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Abstract 
 
Title: Integrity branding of famous musicians in commercial brand partnerships  
 
This thesis examines, how famous musicians can be branded through commercial brand 
partnerships, at the intersection between obtaining the musicians integrity and the partnerships 
commercial gain. The thesis examines this, because there seem to be a paradox about how integrity 
branding of famous musicians can be constructed, when the artistic and the commercial meets in 
brand partnerships, where there is also a natural focus on achieving commercial gain to achieve 
success. In the music industry there is a great confusion about how this can be done properly. There 
is a gab in the music industry’s knowledge about what needs to be taken into account, when famous 
musicians have to be branded in this complex confusing context, which the intersection between the 
artistic and the commercial is. The thesis involves primarily Heidi Hansens celebrity branding 
theories and Zafer B. Erdogans celebrity endorsement theories, as well as expert and consumer 
interviews to analyze and respond to the problem definition. The thesis overall concludes, that the 
greatest chance for famous musicians to achieve integrity through a commercial partnership, is if 
there is cared for, in the branding, to create win win situation that can bring trustworthiness to both 
the musician and the brand. It is concluded, that this can be done best, by creating so credible value 
cohesions as possible between the musician and the brand, and by avoiding consumer boundaries 
for when integrity is lost in the partnerships. 
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Kapitel 1. Indledning 
Musikbranchen går i dag nye og bedre tider i møde. Ifølge musikselskabernes brancheorganisation 
IFPI, har branchen siden 2014 oplevet en økonomisk vækst for første gang siden år 2000, hvor CD 
salget begyndte at dale voldsomt (www.b.dk). På trods af de positive tal, er branchens samlede 
omsætning dog stadig mere end halveret på ti år, da indtægterne fra streaming af musik, langt fra 
overgår den omsætning som der var i branchen dengang CD salget toppede. Musikselskaber, 
musikere og andre involverede i branchen, er derfor mere end nogensinde før nødsaget til at 
nytænke deres rolle, og udvikle nye forretningsområder for at kunne overleve (www.b.dk). I dag 
indgår flere og flere musikselskaber og musikere i partnerskaber med virksomheder som Aquador, 
B&O, RedBull og Mercedes (www.business.dk). I forbindelse med at nytænke rollen som 
musikselskab fortæller Casper Bengtson, som er direktør for Danmarks største musikselskab 
Universal Music, at de igennem en årrække har arbejdet målrettet med at udvikle nye 
forretningsområder, ved at skabe samarbejdsaftaler mellem virksomheder og musikere (www.b.dk). 
Casper udtaler: 
 
”Hele business-2-business-området er i kæmpe vækst. En af de måder, vi kan gøre os interessante 
over for kunstnerne, er ved at formidle et stærkt brand-samarbejde. (…) Og når det så bliver en 
realitet, hjælper vi med at få det eksekveret og projektledet” (www.b.dk).   
 
På baggrund af branchens vækst og den indkomst der ligger i partnerskaberne, er musikselskaber, 
musikere og andre involverede i branchen derfor begyndt at kigge bredere på, hvordan musikken 
kan generere omsætning til gavn for branchen og musikerne i den (b.dk). I den forbindelse, er de 
kommercielle partnerskaber blevet den strategi, som flere branchefolk og musikere tager til sig, 
fordi det giver musikerne en platform for at nå bredt ud med musikken. Udover at kommercielle 
partnerskaber kan eksponere musikere bredt, kan den pågældende erhvervspartner som der 
samarbejdes med, også få deres brand eksponeret bredt gennem musikeren. Partnerskabet er altså 
attraktivt for begge, da der her kan skabes en win win situation (politikken.dk: A). Der findes 
mange former for kommercielle partnerskaber. Et kommercielt partnerskab kan eksempelvist være, 
når musikeren bliver betalt af en virksomhed for at nævne deres brand i sange. Det kan være når en 
virksomhed sponsorerer musikvideoer, for at have deres produkt placeret i videoen. Det kan også 
være virksomheder, der sponserer en musikers koncert til gengæld for at være repræsenteret der 
(business.dk). Mulighederne er mange, men de partnerskaber som virker mest attraktive for 
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musikerne er video reklamer til TV og sociale medier, da den brede eksponering til forbrugere 
gennem dette medie er tillokkende (finans.dk). 
 
Førhen var kommercielle partnerskaber mellem musikere og erhvervsliv ikke velanset. 
Kommercielle partnerskaber var lig med at musikerne solgte ud, da der bredt set var konsensus om 
at de dermd gik på kompromis med deres integritet (politikken.dk: A). Der er dog kommet en større 
forståelse for de kommercielle partnerskaber, da flere kan se at partnerskaberne er en indtægtskilde 
i vækst i en musikbranche i krise (business.dk). Selv kendte musikere tjener ikke særligt mange 
penge længere. Deres primære indkomst får de typisk ved at turnere, men det er blevet for hårdt og 
dyrt at turnere hele tiden. Video reklamer er derfor blevet en let og hurtig måde at tjene penge, for 
især kendte musikere, da virksomheder typisk gerne vil samarbejde med dem. Årsagne kan findes i 
deres stjernestatus og dermed popularitet hos mange mennesker (finans.dk). 
 
1.1 Problemfelt 
På trods af at de kommercielle partnerskaber er ved at vinde større indpas i Danmark, er det dog 
stadig ikke alle, der er lige begejstrede for denne musikøkonomi. Nogle ser stadig skævt til 
musikere, der går arm i arm med erhvervslivet, mens det bliver taget som et skulderklap i USA 
(business.dk). Direktør for fremtidsforskning Johan Peder Paludan mener dog ikke længere, at det 
er ufint at insistere på at tjene penge på sin musik, heller ikke selvom kunsten sælges i 
reklameøjemed. Han fortæller at den meget skarpe opdeling mellem de ophøjede kunstnere og de 
kommercielle markedskræfter, er ved at forsvinde (nordjyske.dk). Han baserer dog dette på en 
fornemmelse, og kommer ind på at det er en hårfin balance at sælge sin kunst til reklamebranchen: 
 
”Hvis det bliver for let at gennemskue, at noget er skåret direkte til et kommercielt marked, vil der 
sikkert opstå nogle problemer for i hvert fald en vis type bands. Det er den evige diskussion om, 
hvor meget markedet må smitte af på kunsten, men faktum er jo, at kunst ikke kan – og aldrig har 
kunnet – overleve uden markedskræfter”(nordjyske.dk).  
 
Videre viser statistikker fra en MEC rapport fra 2010, omhandlende musik som brandingplatform, 
at danskerne generelt er okay med at musikere og brands går hånd i hånd (promus.dk, slide 20). 
Med udgangspunkt i rapporten, har studerende fra Music Management uddannelsen årgang 2014 
(musikparlamentet.dk(A), lavet en video ved navn ’bands og brands’ specifikt til Musikparlamentet, 
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som er en uafhængig debatforening med det formål at skabe udvikling i musikbranchen 
(musikparlamentet.dk(B). Videoen er lavet for at skabe videre debat og stille spørgsmål til 
musikbranchens nye forretningsmodel, samt for at bidrage til den grundlæggende viden om emnet i 
både musiklivet og for de virksomheder, som potentielt kunne drage fordel af at indgå 
kommercielle partnerskaber. I den forbindelse spurgte de studerende over 200 danskere på gaden 
om deres holdninger til partnerskaberne, for at finde ud af om de var okay med dem 
(musikparlamentet.dk(A). Selvom udsnittet stadig ikke er repræsentativt for det ganske land, bliver 
det udledt i videoen at 80 % af de adspurgte er okay med partnerskaberne (musikparlamentet.dk(A). 
Forsker og lektor i musik og begivenhedskommunikation Fabian Holt, samt musikeren Søren 
Christensen fra bandet ’The Blue Van’ og kulturudvikleren Emil Wilk, udtaler sig også i videoen 
omkring deres tanker vedrørende kommercielle partnerskaber mellem musikere og brands. På trods 
af at mange mennesker er okay med partnerskaberne, når de udspørges om det, ligger Fabian, Søren 
og Emil vægt på at der trodsalt er ting, der er vigtige at tage højde for i partnerskaberne, før at folk 
rent faktisk bliver okay med dem. Her snakker de primært om vigtigheden af integritetsskabelse 
omkring musikeren i partnerskabet. De er for eksempel enige om, at det er vigtigt at musikeren ikke 
bare sættes sammen med et brand, men at der må skabes en følelse af samhørighed mellem 
musikeren og brandet. De skal passe sammen. Ydermere fremhæves det, at begge parter skal 
styrkes positivt i samarbejdet gennem fælles værdiskabelse for at opnå succes. Hvis 
sammenhørigheden og værdiskabelsen forekommer, fortæller de at partnerskabet i højere grad vil 
blive accepteret hos forbrugere (musikparlamentet.dk(A). 
 
Et komplekst og forvirrende emne 
På baggrund af MEC rapporten, videoen og de forskellige artikler på området, virker det til at de 
fleste folk, samt fagfolk og musikere der udtaler sig om partnerskaberne, er okay med 
partnerskaberne. Som nævnt ligger Johan Peter Paludan dog vægt på, at det stadig er en hårfin 
balance at sælge kunsten til det kommercielle, da det nemt kan skabe problemer for musikerne. 
Fabian, Søren og Emil udtalte også, at integriteten for begge parter er vigtig at skabe i 
partnerskaberne, så de accepteres af forbrugere. Ydermere udtaler de, at der er visse ting der må 
tages højde for i skabelsen af integriteten. Når disse forskellige fagfolk udtaler, at forbrugeraccepten 
af en musiker kan mistes ved at musikeren indgår i et kommercielt partnerskab, såfremt der ikke 
tages højde for sammenhørigheden og værdiskabelsen, kan der argumenteres for at MEC rapportens 
tal ikke kan bevise, at partnerskaberne bare sådan accepteres af forbrugere. Tallene tager ikke højde 
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for hvad folk ikke er okay med, når kendte musikere indgår i partnerskaber med brands. Hvis den 
kendte musikers integritet svækkes i nogles øjne gennem et partnerskab, vil dette så ikke betyde at 
disse nogle ikke vil være okay med det pågældende partnerskab? Tallene viser kun, at folk generelt 
er okay med kendte musikeres indgåelse i kommercielle partnerskaber. Dette kan dog argumenteres 
for kun at være sandt, hvis disse nogle accepterer partnerskabet, eller hvis deres grænse i forhold til 
hvornår musikeren mister integritet ikke overskrides. Det må formodes at alle har en grænse, men 
folk er også forskellige, og må derfor formodes at vurdere en musikers integritet i kommercielle 
partnerskaber forskelligt. Spørgsmålet er, om det kan lade sig gøre at finde et fælles ståsted for hvad 
der er acceptabelt og hvad der er integritetsskabende i partnerskaberne? Hvornår gås der på 
kompromis med integriteten? Hvad er integritet i denne form for kommercielle sammenhænge? og 
hvornår mistes den? Disse spørgsmål er interessante at undersøge.  
Musikparlamentet har før inviteret til branchedebat for at snakke mere systematisk om, hvordan 
små og store danske virksomheder kan indgå partnerskaber med kendte danske musikere. På 
møderne blev der diskuteret, hvordan myten om at musikere sælger ud ved at indgå i 
partnerskaberne kan aflives. Debatten bød på mange komplekse problemstillinger, men det var 
svært for deltagerne at vurdere om debatten havde ført til opklarende og nuancerede punkter, eller 
om debatten havde efterladt endnu flere spørgsmål og endnu mere undren end før 
(musikparlamentet.dk(C). 
 
Hul i musikbranchens viden 
Som tallene i MEC rapporten viser, at folk generelt er okay med partnerskaberne, må det formodes 
at folk generelt set heller ikke vil synes, at musikere sælger ud ved at indgå i partnerskaberne. På 
branchemøderne burde det derfor ikke blive diskuteret, hvordan myten om at musikere sælger ud 
gennem partnerskaberne skal aflives, da folks gennerelle accept af partnerskaberne må betyde at 
myten ikke eksisterer. Der er mere der taler for, at det er vigtigere at diskutere, hvordan 
integritetsskabelse af musikerne i partnerskaberne kan forekomme, så der kan skabes større grobund 
for at skabe accept af hvert enkelt partnerskab hos forbrugere. Har folk eksempelvist en grænse for 
hvornår integritet mistes, kan der argumenters for at det i højere grad er et spørgsmål om, hvordan 
fagfolkenes omtalte sammenhørighed, værdiskabelse og troværdighed kan skabes i partnerskaberne, 
så der ikke er en følelse af at grænsen er nået og musikeren mister integritet. Det virker dog til at 
være et komplekst emne, og et problem som branchen har svært ved at løse.  
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Fagfolkene fra brands og bands videoen, fra musikparlamentet samt andre fagfolk, der udtaler sig i 
artikler på området har løsninger, men det er som at der ikke rigtig gås i dybden med det meget 
komplekse emne som kunstnerisk integritet er i kommercielle sammenhænge. Det er som om at det 
ikke er de rigtige spørgsmål, der stilles til fagfolk på området og til forbrugere, der deltager i 
undersøgelserne. Den viden der er på området virker meget perifær, hvorfor der kan argumenteres 
for, at der er et hul i branchens viden. Løsningerne på området er overordnet set, at der er god 
chance for at musikerne kan fastholde deres integritet, hvis der i brandingen er fokus på skabelse af 
sammenhørighed mellem musikeren og brandet når de sættes sammen, og gennem deres fælles 
værdiskabelse. Men hvor er svarene så på, hvordan denne sammenhørighed og værdiskabelse rent 
faktisk kan skabes? Opnår den kendte musiker integritet i alle tilfælde når der skabes 
sammenhørighed og værdiskabelse, eller er der undtagelser? Og i så fald hvad er de? Der er mange 
spørgsmål der ikke besvares i den generelle viden på området. Derfor kan der argumenteres for, at 
en dyberegående undersøgelse på området, hvor disse mange spørgsmål søges besvaret, må kunne 
skabe et bedre udgangspunkt for at lave bedre integritetsskabende branding af kendte musikere når 
de skal indgå i kommercielle partnerskaber. 
 
Et kommunikationsfagligt paradoks 
Der er ingen tvivl om at de kommercielle partnerskaber i musikbranchen er kommet for at blive. 
Mange kendte musikere er på grund af krisen i musikbranchen, derfor også nødsaget til at benytte 
sig af de kommercielle partnerskaber for at overleve. Samtidig virker det til at de skal passe på med 
at gå på kompromis med deres integritet, når de indgår i de kommercielle partnerskaber. Hvis 
partnerskabet mister integritet hos forbrugere, vil det så resultere i manglende accept af den kendte 
musiker hos forbrugerne, fordi det rent kommercielt bliver for usmageligt? Ud fra Paludans 
udtalelse om at det er en hårfin grænse når det kunstneriske og det kommercielle mødes, virker det 
også til, at der kan være store faldgrubber for kendte musikeres integritet når de brandes i 
kommercielle sammenhænge. Der foreligger derfor et kommunikationsfagligt paradoks omkring, 
hvordan den kommercielle og den kunstneriske verden kan mødes i skabelsen af et 
integritetsskabende succesfuldt partnerskab. Mere specifikt, hvordan der kan laves 
integritetsskabende branding af kendte musikere gennem kommercielle partnerskaber, hvor fokus 
også må være på at skabe gensidig kommerciel gevinst for opnåelse af partnerskabets succes.  
På baggrund af ovenstående problemfelt har jeg derfor udformet følgende problemformulering: 
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1.2 Problemformulering 
Hvordan kan kendte musikere brandes gennem kommercielle brand partnerskaber, i krydsfeltet 
mellem opnåelse af musikerens kunstneriske integritet og partnerskabets kommercielle gevinst? 
 
1.2.2 Uddybning af problemformulering 
Jeg har indsnævret min problemformulering til at handle om kendte musikere da det er dem, som 
det fremgår af problemfeltet, der typisk indgår i kommercielle partnerskaber og fordi de er de mest 
interessante for erhvervsvirksomhederne. Jeg har valgt ikke at indsnævre til en specifik form for 
kommercielt brand partnerskab, da nærværende speciale tager udgangspunkt i at svare bredt på 
hvordan kendte musikere kan brandes gennem disse, så resultaterne kan gælde for flere typer af 
partnerskaber. Da video reklamer er det medie, som er mest attraktivt for kendte musikere at indgå 
i, er det dog hovedsageligt det medie som specialet overordnet tager udgangspunkt i. 
Krydsfeltet skal forstås som det paradoks der ligger, i hvordan der kan laves integritetsskabende 
branding af kendte musikere, når det kunstneriske og det kommercielle må mødes i 
brandpartnerskaber, hvor der samtidig må være fokus på partnerskabets gevinst for at opnå succes. 
 
1.2.2 Arbejdsspørgsmål 
 
Analyse del 1 
Co - branding 
1. Hvordan kan to parter indgå i et strategisk partnerskab for at opnå succes? 
Celebrity branding 
2. Hvordan kan kendte musikere brandes strategisk sammen med brands for at opnå et 
succesfuldt troværdigt og dermed integritetsskabende partnerskab? 
Celebrity endorsement 
3. Hvordan kan kendte musikere brandes gennem troværdig værdiskabelse i kommercielle 
brand partnerskaber for opnåelse af integritet? 
- Hvordan kan der skabes troværdig sammenhørighed mellem kendte musikere og brands? 
 
Analyse del 2 
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Forbrug 
4. Hvordan kan troværdig værdiskabelse få forbrugere til at gøre krav på værdierne, samt hvad 
er relevansen af troværdig sammenhørig værdiskabelse for opnåelse af integritet? 
- Er der sammenhæng mellem teorier, eksperter og forbrugeres holdninger til hvordan 
integritet kan skabes for kendte musikere i kommercielle partnerskaber? 
- Hvor går grænsen for at kendte musiker mister integritet ved at indgå i kommercielle 
partnerskaber? 
 
Diskussion 
5. Svar på problemformulering 
- Hvad er kommerciel gevinst i partnerskaber mellem kendte musikere og brands? 
- Hvad er kunstnerisk integritet i kommercielle partnerskaber? 
- Hvad er kompleksiteten ved sikring af kendte musikeres integritet i kommercielle 
partnerskaber? 
- Er problemet et kommunikationsproblem? 
- Hvad er det vigtigste i brandingen af kendte musikere i kommercielle partnerskaber, 
hvor musikeren kan opnå integritet og partnerskabet kommerciel gevinst? 
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1.3 Afgrænsning 
Som nævnt i problemfeltet er kendte musikere dem, som typisk er interessante for 
erhvervsvirksomheder når det handler om at vælge musikere til et kommercielt brand samarbejde. 
Jeg har derfor valgt at afgrænse mig fra at beskæftige mig med mindre kendte musikere, da det 
typisk er kendte musikere, der lettest kan blive værdiskabende for brands grundet deres 
stjernestatus. Det meste af den viden der producereres i specialet, kan godt argumenteres for at 
kunne anvendes bredt på mindre kendte musikere også, da specialets resultater ikke i alle 
sammenhænge kun handler om, hvordan brandingen kan foregår med kendte musikere. Den viden 
og teori der er på området, snakker dog om og beskæftiger sig mest med, hvordan berømtheder kan 
værdiskabe for brands og omvendt. Derfor har det været mest nærliggende at have fokus på de 
kendte musikere. Hvordan kendte musikere kan værdiskabe for brands og omvendt, kommer jeg 
nærmere ind på i analysen.  
 
Jeg afgrænser mig fra at skrive om, hvordan musikere kan brandes gennem kommercielle 
partnerskaber fra en bestemt case eller virksomhed, som eksempelvist set ud fra hvordan et 
pladeselskab kan brande deres musikere gennem kommercielle partnerskaber. Baggrunden for dette 
er, at der er et hul i musikbranchens viden som helhed, i forhold til hvordan der skabes integritet 
omkring kendte musikere i kommercielle partnerskaber. Specialets fremanalyserede forslag skal 
derfor gerne kunne anvendes bredt af mange involverede parter, som beskæftiger sig med dette 
område, og ikke kun af den pågældende valgte virksomhed eller pladeselskaber generelt.   
 
Jeg har valgt at afgrænse mig fra at interviewe erhvervsvirksomheder, da specialets fokus ikke 
ligger på at undersøge hvordan de kan brande sig selv gennem kendte musikere, men hvordan 
kendte musikere kan brandes gennem deres brands. Det har derfor været mere interessant at 
interviewe eksperter på området, som kunne snakke ud fra en synsvinkel vedrørende, hvordan 
kendte musikere kan opnå integritet i kommercielle partnerskaber. Dette er til forskel fra 
erhvervsvirksomheder som sandsynligt ville tage en vinkel på, hvad deres brand kunne få ud af at 
samarbejde med en kendt musiker. 
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Kapitel 2. Den metodiske fremgang 
I dette kapitel vil jeg redegøre for mine empiriske valg, og de overvejelser som jeg har gjort mig i 
forbindelse med disse valg. De valg som jeg har taget, er baseret på overvejelser omkring hvilken 
data, som bedst muligt har kunnet hjælpe mig til at besvare min problemformulering. Mine 
refleksioner og overvejelser vedrørende dataindsamling, har derfor været styrende for min 
metodiske fremgang. 
 
2.1 Kvalitativ dataindsamling 
Interviews spiler en særlig rolle i kvalitativ dataindsamling, da der i samtalen ligger vigtige 
muligheder for at belyse forståelse af meningssystemer, begreber, kontekst, intentioner og billeder 
af situationer m.fl. Med det kvalitative interview er der mulighed for at komme dybere ned i et 
emne og blive mere omhyggelig i sine fortolkninger (Olsen, Pedersen 2011:240). 
 
I nærværende speciale har jeg valgt kun at benytte mig af kvalitativ dataindsamling, da min 
problemformulering forudsætter, at der sættes fokus på et fænomens beskaffenhed og ikke 
udbredelsen af et fænomen (Ibid.:). For at kunne finde ud af, hvordan kendte musikere kan brandes 
i krydsfeltet mellem opnåelse af integritet og opnåelse af et kommercielt partnerskabs gevinst, har 
det krævet en dybereliggende forståelse for, hvordan integritet som fænomen kan skabes i 
kommercielt strategiske sammenhænge. Der kan derfor argumenteres for, at den bedste mulighed 
for at gøre dette er gennem kvalitative interviews. Her kan en analysering af begreber og 
meningssystemer i mine forskellige interviews, bidrage til mere omhyggelige fortolkninger, som 
kan give en dybere forståelse af, hvordan integritet skabes i denne specifikke kommercielle 
kontekst. Jeg har i alt valgt at foretage otte kvalitative enkeltperson interviews. Jeg har foretaget to 
ekspertinterviews og seks informantinterviews, hvor de hver især, de seks informantinterviews 
samlet, har hver deres funktion for skabelse af den fornødne viden. Årsagen til valgende af disse, 
samt deres anvendelse i specialet vil blive beskrevet i det følgende. 
 
Den mest nyttige og mest forsømte interviewform er det omhyggelige interview, hvor der kan 
skaffes et samlet informationssæt, ved at tale med flere personer, der repræsenterer relevante sider 
af samme sag (Ibid.: 241). 
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For at være så omhyggelig som mulig, i forhold til at få en forståelse for skabelse af netop integritet 
for kendte musikere i kommercielle sammenhænge, valgte jeg at foretage to forskellige 
ekspertinterviews, hvor begge repræsenterede relevante sider af denne samme sag. Det ene 
interview er foretaget med Fabian Holt, som er lektor på RUC i musik og 
begivenhedskommunikation, og det andet er foretaget med Michael Boie, som er direktør for musik 
og brands (universalmusic.dk(A) på pladeselskabet Universal Music. Derudover repræsenterer de 
seks informantinterviews som jeg har foretaget alle unge mennesker i 20’erne. Alle interviewene, 
informantinterviewene samlet, vil blive uddybet nedenfor. 
 
2.1.1 Introduktion til interviewet med Michael Boie 
Det kvalitative interview med Michael Boie blev først og fremmest foretaget, fordi han er direktør 
for musik og brands på Universal Music, hvilket gør ham ansvarlig for de kommercielle 
partnerskaber mellem musikere og brands. Universal Music er som nævnt Danmarks største 
pladeselskab (universalmusic.dk(B), og som det fremgår af problemfeltet, er de også Danmarks 
mest erfarne pladeselskab inden for etablering af kommercielle partnerskaber mellem musikere og 
brands. Interviewet med Michael havde det specifikke formål, at bibringe viden omkring Universal 
Musics arbejde med integritetsskabelse af kendte musikere i brandpartnerskaber. Mit fokus i 
interviewet var at komme hele vejen rundt om alt fra deres strategier, til forbrugeres holdninger og 
til problemstillingerne ved skabelse af integritet i kommercielle sammenhænge m.fl. På den måde 
kunne jeg få en så bred viden som muligt for hele det praktiske felt. 
 
2.1.2 Introduktion til interviewet med Fabian Holt 
Interviewet med Fabian Holdt blev foretaget af flere grunde. Først og fremmest er han lektor i 
musik og begivenhedskommunikation, og specialiserer sig derfor indenfor hvordan musik, musikere 
og begivenheder kan gå hånd i hånd gennem oplevelseskommunikation (Bilag 5. s.22). I den 
forbindelse har han særligt studeret Redbulls kultursponsorater og skrevet en artikel omkring, 
hvordan opfattelser har flyttet sig med hensyn til partnerskaber mellem kultur og erhvervsliv. 
Særligt inden for musikkultur (Bilag 5 s.22). Udover dette har han som nævnt i problemfeltet 
medvirket i brands og bands videoen produceret til musikparlamentet, hvor han udtaler sig om den 
nye forretningsmodel inden for partnerskaber mellem brands og musikere, og hvad der er på spil i 
disse (musikparlamentet.dk(A). Interviewet med Fabian var relevant at foretage, da jeg kunne 
bibringe værdifuld viden omkring, hvordan musikere og erhvervsliv kan tale samme sprog og 
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dermed opnå gensidig gevinst. I videoen om bands og brands udtaler han sig blandt andet om, hvad 
der skal til for at den kunstneriske og den kommercielle verden kan mødes i partnerskaber, hvoraf 
partnerskabets gevinst afhænger at den integritet, der kan skabes omkring det. Han udtaler sig også 
om, hvad der er vigtigt for musikeres skabelse af integritet i partnerskaberne og om forskellige 
problematikker ved partnerskaberne mm. (musikparlamentet.dk(A). Da min problemformulering 
omhandler, hvordan kendte musikere kan brandes i netop krydsfeltet mellem skabelse af 
musikerens integritet og brandpartnerskabets opnåelse af kommerciel gevinst, kunne Fabian på 
samme måde som Michael bibringe mig en så bred viden som muligt om feltet, men fra en lidt 
anden side af samme sag (Olsen, Pedersen 2011:241). 
 
2.1.1 Introduktion til informantinterviewene 
Som det fremgår af problemfeltet er der tal der viser, at folk generelt synes at det er i orden for 
musikere at indgå i kommercielle partnerskaber i dag. Men som det også fremgår, er der ingen 
specifik viden om hvad integritet i denne kontekst er i forbrugeres øjne. Der er ingen specifik viden 
omkring, hvorvidt de har grænser for hvad der er okay i disse partnerskaber. Ingen viden om hvad 
de ser som mistet integritet for musikere i kommercielle sammenhænge. Ej heller hvornår de synes 
at der gås på kompromis med integriteten, og i så fald hvad kompromiserne er og hvordan de kan 
undgås. Informantinterviewene er derfor foretaget, med udgangspunkt i at komme dybere ned og 
undersøge forbrugerperspektivet i forhold til disse spørgsmål. Årsagen herfor er at tilbringe ny 
viden på dette specifikke område, og for at komme med mulige løsninger på, hvordan musikere kan 
brandes i krydsfeltet. 
 
2.2 Ekspertinterviewenes form 
Begge interviews er i deres form kvalitative ekspertinterviews, men de er udført som 
begrebsinterviews. Ekspertinterviews er mennesker der er ledere, eksperter eller centralt placerede 
personer indenfor et område (Kvale, Brinkmann 2015:205). Både Michael og Fabian er centralt 
placerede personer indenfor deres respektive områder, som de specialiserer sig indenfor og er 
”eksperter” indenfor. Som sagt er Michael direktør og derfor leder indenfor musik og brands, og 
Fabian er lektor indenfor musik og begivenhedskommunikation. Michael specialiserer sig indenfor, 
hvordan og hvad der skal tages højde for i praksis, når kommercielle partnerskaber mellem 
musikere og brands skal iværksættes. Fabian specialiserer sig mere indenfor hvordan de to verdener 
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kan gå hånd i hånd, og har en mere akademisk tilgang og forståelse for integritet i disse 
sammenhænge. Disse specifikke interviews blev foretaget, fordi de begge har en bred ekspert viden 
om musikeres indgåelse i kommercielle sammenhænge, og fordi at de hver især kunne bidrage med 
forskellige vinkler til dette samme område. Interviewene blev foretaget, så jeg i analysen kunne 
bidrage med en så bred viden på området som muligt, og for at få en så stærk og underbygget viden 
som muligt ved en sammenholdelse af de to. 
Formålet med begrebsinterviewet, er at afklare begreber ved at kortlægge begrebsstrukturen i en 
persons eller en gruppes opfattelse af fænomener som for eksempel retfærdighed”, konkurrence”, 
respekt eller ansvar. Spørgsmålene i begrebsinterviews udforsker betydningen af de 
begrebsmæssige dimensioner i centrale udtryk, såvel som deres positioner og deres forbindelser i et 
konceptuelt netværk (Ibid.:207). Formålet med at udføre ekspertinterviewene som 
begrebsinterviews har været at få Fabian og Michael til, inden for deres ekspertise, at kortlægge 
deres opfattelse af, hvordan integritetsskabelse som fænomen kan finde sted, når kendte musikere 
indgår i en kommerciel kontekst. Denne viden har været med til at afklare betydningen af 
integritetsbegrebets dimensioner, positioner og forbindeler i et konceptuelt netværk, der omhandler 
partnerskaber mellem musikere og brands og betydninger for integritetsskabelse af musikere i disse. 
 
2.3 Informantinterviewenes form 
Årsagen til at alle interviewene er foretaget individuelt og ikke i en fokusgruppe, er på baggrund af 
fokusgruppers fokus på, at producere data om sociale gruppers fortolkninger om et emne via 
gruppeinteraktion (Halkier 2002:11). I fokusgruppeinterviews er meningen, at deltagerne skal sidde 
samlet og udveksle beretninger om handlinger og forståelser som en del af interaktionen, og hvor 
den empiriske data skal kunne sige noget om betydningsdannelse i grupper (Ibid:.11). 
Udgangspunktet for min undersøgelse af forbrugerperspektivet, er som det fremgår af det 
videnskabsteoretiske afsnit, at spore diskursive repertoirer mellem de seks informanter, i form af 
hvad der kunne være af sammenhænge mellem deres holdninger. Både individuelle og 
fokusgruppeinterviews kan være fremragende til at finde frem til dette (Ibid.:16), men mit valg i 
forhold til at foretage individuelle interviews er baseret på at enkelte deltagere i individuelle 
interviews, får sagt meget mere end de enkelte deltagere i fokusgruppe interviews (Ibid.:16). 
Årsagen herfor er, at jeg gennem individuelle interviews har bedre mulighed for at spørge ind til og 
producere mere data om den enkeltes forståelser. Ifølge Halkier er det typisk for fokusgrupper at 
individuelle forståelser underrepræsenteres i fokusgrupper (Ibid.:16). Der kan derfor argumenteres 
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for, at der kan generaliseres i højere grad i individuelle interviews end hvis jeg havde foretaget 
fokusgruppeinterviews. Da det er kvalitative interviews der fortages og ikke kvantitative, kan det 
være sværere at sige noget generelt om emnet med kun seks informanter, så derfor var individuelle 
interviews bedre for at få lige mange svar fra hver enkelt deltager. Dette var vigtigt for at kunne 
komme tættere på, hvad der var af diskursive repertoirer mellem deltagernes holdninger, så der 
kunne siges noget mere generelt om disse i forhold til mit emne. For at lykkes med dette, var det 
derfor også vigtigt at mit interviewdata ikke blev påvirket af social kontrol, som typisk kan finde 
sted i fokusgrupper. I fokusgrupper er mulighederne for at få forskellige erfaringer og perspektiver 
frem begrænsede (Ibid.:16). På den anden side, kan manglen på social kontrol i mine individuelle 
interviews have ført til mangel på garanti for, at interviewpersonernes socialt genkendelige 
forståelser og praksisser er blevet analyseret frem. Informanterne kommer en gang imellem med 
beretninger om, hvad der er ”korrekt” i givne sammenhænge på baggrund af indirekte fortolkninger 
af at andre synes det samme som dem. Informanterne kan også have forstået mine spørgsmål 
forkert, så de har svaret på dem ud fra en genkendelighed af spørgsmålets betydning, som kun 
kunne have været genkendelig, hvis den havde været bragt frem i sociale sammenhænge. Den 
manglende sociale kontrol i mine interviews, kan altså have fået nogle ”ukorrekte” forståelser frem 
hos informanterne, som er taget for ”gode varer” i analysen (Ibid.:16). 
 
2.4 Udvælgelse af informanter 
Da det allerede fremgår hvorfor jeg har valgt at foretage ekspertinterviewene og hvorfor valget er 
faldet på netop de eksperter, vil jeg her gå i dybden med udvælgelsen af mine informantinterviews. 
Inden for kvalitative designs er udvalg deltagere ofte så små, at de ikke kan basere sig på tilfældig 
udvælgelse. Udvælgelsen må derfor være analytisk selektiv, hvor vigtige karakteristika i forhold til 
problemstillingen skal repræsenteres i udvalget (Halkier 2008:26/27). 
 
Statistikkerne fra MEC rapporten nævnt i problemfeltet viser, at unge i 20’erne er den aldersgruppe, 
som finder det mest i orden at musikere indgår i kommercielle partnerskaber (www.promus.dk). 
Tallene viser også at ældre målgrupper er mindre okay med det. Udover det, blev jeg klar over 
tidligt i processen i mit interview med Michael fra Universal, at det ikke går ud over musikeres 
popularitet at de deltager i kommercielle partnerskaber, hvis de har en ung målgruppe. Derimod 
forklarer han at artister med ældre målgrupper stadig rynker på næsen af det, da de har levet i 
mange år uden (Bilag 4 s.12). Michael forklarer også at ældre musikere stadig ikke er så glade for at 
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indgå i kommercielle sammenhænge. Mit valg af informanter faldt derfor på de unge i 20’erne da 
de er den målgruppe, hvor kommercielle partnerskaber som redskab til branding af musikere virker 
mest relevant. Udover det, er der som beskrevet i problemfeltet, stadig manglende viden omkring 
hvor grænserne går for at integritet mistes, hvorfor dette aspekt blev interessant at undersøge for 
unge i 20’erne, da det er dem som givetvis er okay med partnerskaberne. 
 
2.4.1 Strategi for udvælgelse af informanter 
Ifølge Bente Halkier, findes der forskellige strategier til kvalitativ udvælgelse, som er værd at tage 
højde for. Hun nævner blandt andet maksimum variation som strategi og teoristyret strategi. Den 
teoristyrede strategi bør anvendes, når det handler om at få karakteristika placeret mellem 
deltagerne som er vigtige for problemstillingen. Hun fremhæver, at de udvalgte karakteristika gerne 
skulle hænge sammen med den teoretiske tilgang. Strategien maximum variation anvendes ofte, når 
undersøgeren ikke kender mønstre omkring emnet for interviewundersøgelsen særligt godt (Halkier 
2008:27).   
 
Da jeg inden informantinterviewenes start godt var klar over, at musikeres integritet i kommercielle 
partnerskaber, kun kunne afhænge af individers subjektive holdninger til dette, var specifikke 
karakteristika som køn, alder og uddannelsesbaggrund ikke som sådan vigtig at få repræsenteret hos 
mine informanter. Årsagen herfor er, at jeg ikke havde muligheden for at kende til specifikke 
karakteristika hos forbrugere, som skulle være særligt repræsenterede for at svare på, hvordan 
kendte musikere generelt kan brandes i krydsfeltet. Til gengæld ligger mine teorier vægt på, at 
forskellige karakteristika hos forbrugere, kan have en betydning for, hvordan visse musikere i 
kommercielle sammenhænge vurderes i forhold til om de er troværdige i dem. Teorierne kan dog 
stadig ses som overordnet ramme for, hvordan problemformuleringen kan besvares bredt set. 
Hensigten har derfor været, at anvende mine teorier som strategier for skabelse af en overordnet 
ramme for, hvordan kendte musikere kan brandes i krydsfeltet. Forbrugerperspektivet er dog vigtigt 
for besvarelsen af min problemformulering, hvorfor jeg som tidligere forklarede måtte vælge et 
fokus, hvoraf alder gav mening som karakteristika. Med udgangspunkt i en så bred besvarelse på 
min problemstilling som muligt, valgte jeg derfor også at benytte mig så vidt muligt af strategien 
maximum variation, i udvælgelsen af mine informanter inden for alder som hovedkarakteristika. 
Mine informanter er delt op i tre drenge og tre piger, hvoraf to er i start 20’erne, to er i midt 20’erne 
og to er i slut 20’erne fordelt på kønnene. Derudover har jeg forsøgt at få lidt variation af 
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informanternes beskæftigelser, hvor det lod sig gøre at få lidt variationer i uddannelse hos fire af 
informanterne, hvoraf et par af informanterne ikke er under uddannelse. Af de to er den ene i job og 
den anden arbejdsløs (Bilag 6-11 s.36-68). Der er ikke maximum variation repræsenteret hos mine 
informanter, hvilket skyldes at det ikke var muligt at få fat i de helt rigtige informanter til at udføre 
strategien, så målet var i stedet at variere så vidt muligt indenfor alder som hovedkarakteristika. 
Min beslutning om at benytte mig af variation, var dog ikke for at fokusere på, hvad 
karakteristikaene hos informanterne havde af betydning for deres holdninger til musikerens 
integritet i forskellige sammenhænge. I stedet ville jeg finde ud af, om de forskellige karakteristika 
gjorde nogen forskel for de overordnede integritetsskabende rammer, som eksperterne og teorierne 
lagde vægt på. Mine variationer af informanternes karakteristika er altså ikke repræsenteret i 
analysen, men skal forstås som repræsenteret bagvedliggende. Mit fokus er på de diskursive 
repertoirer hos informanterne samlet set, hvor jeg finder konsensuspunkter omkring 
integritetsskabelse af kendte musikere i forskellige sammenhænge, for at kunne sige noget mere 
repræsentativt om hvordan de kan brandes. Når der forekommer konsensuspunkter i holdningerne 
blandt informanterne, kan der argumenteres for at disse bliver mere repræsentative, jo flere 
variationer der er i informantkarakteristikaene. Det er sådan det skal ses.  
 
2.4.2 Udvælgelse af antal informanter 
Ifølge Halkier er der hele to ”hvor mange” at træffe valg om, når der laves fokusgrupper. Den ene 
beslutning må baseres på, hvor mange deltagere der skal være i hver enkelt gruppe og den anden 
beslutning må baseres på, hvor mange grupper man vil gennemføre. Det anbefalede antal deltagere 
varierer meget fra 6 – 12 deltagere, men må bestemmes ud fra hvad der passer bedst til det emne og 
til de deltagere man er interesseret i (Halkier 2008:33). 
 
Mine informantinterviews er som nævnt foretaget individuelt og ikke i fokusgrupper, men skal 
samlet ses som en fokuseret gruppe med et nøje udvalgt antal deltagere. Valget om at interviewe 
seks deltagere, var for at få så mange perspektiver på emnet som muligt, nu hvor jeg kun er en 
enkelt interviewer. Umiddelbart er seks informanter en lille gruppe, men når man kun er en enkelt 
person til at foretage dem kan den argumenteres for at være stor. Dette er også en del af årsagen til 
at jeg foretog dem individuelt, da jeg på den måde kunne få flere perspektiver på emnet, da gruppen 
ikke er så stor. Ved at foretage interviewene individuelt blev gruppen automatisk større, da jeg på 
den måde fik mere information fra hver enkelt deltager. I henhold til min problemstilling var mit 
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mål ikke at analysere en interaktionsproces mellem deltagerne, men indholdet i det informanterne 
siger, hvorfor udvælgelsen af seks deltagere virkede tilpas stor for kun en enkelt interviewer 
(Ibid.:34). Udover det, anvendes min fokuserede gruppe af informanter som supplement i min 
dataproduktion til de to store ekspertinterviews som jeg har foretaget med Michael og Fabian. Mine 
informantinterviews er altså ikke den vigtigste metode for min dataproduktion, men anvendes på 
lige fod med ekspertinterviewene i en sammenholdelse. Af den grund, og på baggrund af det faktum 
at jeg kun er en enkelt person, gav det ikke mening at foretage interviews med en gruppe 
informanter mere. Havde jeg foretaget en fokusgruppe på seks informanter samlet, havde det også 
været sværere som eneste interviewer at moderere seks informanter, da de hurtigt kunne være blevet 
brudt op i undergrupper, eller ikke få sagt lige meget (Ibid.:34). 
 
2.5 Rekruttering af interviewdeltagere  
Ifølge Halkier er der to klassiske løsningsmodeller når deltager skal rekrutteres til interview. Man 
kan ringe eller skrive rundt til ukendte potentielle deltagere selv, eller man kan gå igennem de ydre 
dele af sit eget sociale netværk, også kaldet ”snowball sampling”. I den forbindelse er det vigtigt at 
formulere en kort forklaring af, hvad projektet handler om i generelle forståelige vendinger. På den 
måde kan potentielle deltagere selv tage stilling til om de har lyst til at deltage (Ibid.:31).  
 
2.5.1 Rekruttering af eksperter 
Efter at være nået frem til at Michael og Fabian var de relevante eksperter at interviewe, valgte jeg 
selv at tage kontakt til dem gennem e – mail. Jeg fandt begges e – mails på nettet og skrev derefter 
en kort forklaring af hvad mit speciale omhandlede, så de kunne tage stilling til om de kunne eller 
havde lyst til at deltage. Fabian vidste jeg fra starten var relevant at interviewe, da jeg som tidligere 
nævnt, havde set ham udtale sig om musikere i kommercielle partnerskaber i bands og brands 
videoen. Selvom jeg fandt Michaels stillingsbeskrivelse inde på Universal Musics hjemmeside og 
derigennem fandt ham relevant, var jeg ikke helt sikker på at han var den mest relevante at 
interviewe fra Universal. Der var et par stillingsbetegnelser mere hos nogle af de ansatte, som også 
kunne have passet til mit emne, hvorfor jeg var i tvivl om hvorvidt Michael var den helt rigtige. I 
min forklaring til Michael omkring hvad mit speciale omhandlede, lavede jeg derfor nogle 
screenings spørgsmål som jeg fik til at passe ind i forklaringen. Screening spørgsmålene var med til 
at indskrænke emnet til det essentielle, i forhold til hvad jeg gerne ville have svar på i interviewet. 
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Årsagen til at jeg lavede dem, var at sikre det analytiske og selektive element i udvælgelsen af 
Michael, så jeg kunne vide mig sikker på at han var den rigtige at interviewe (Ibid.:31).    
 
2.5.2 Rekruttering af informanter 
Da mit hovedfokus for rekruttering af informanterne var at de skulle være i 20’erne, kunne jeg 
naturligt række ud til mit sociale netværk på det kollegie jeg bor på, da de fleste beboere befinder 
sig i denne aldersgruppe. Som Halkier også påpeger, måtte informanterne ikke være nogen som jeg 
kendte for godt, da jeg var klar over at der kunne foreligge en risiko for at kommunikationen blev 
for underforstået, hvorfor vigtige perspektiver ville blive undladt (Ibid.:32). Måden jeg gjorde det 
på, var ikke ved at bede mit netværk på kollegiet om at række ud til deres netværk på kollegiet for 
at skaffe informanter jeg ikke kendte, men ved selv at tage fat på nogen som jeg havde et flygtigt 
kendskab til. Ifølge Halkier vil der ikke være nogen særlig indforståethed som skal overkommes, 
hvis man ikke kender informanterne særligt godt (Ibid.:32). Jeg tog derfor rundt på kollegiet og 
forsøgte at hverve unge i 20’erne som jeg havde et lille kendskab til, for at sikre mig at jeg ikke fik 
frafald i de informanter jeg skulle bruge. Det var nemlig svært at rekruttere folk jeg ikke kendte 
overhovedet fra kollegiet, da jeg skulle bruge en specifik variation af unge i 20’erne, hvilket jeg 
ikke kunne skaffe seks af til et tidskrævende kvalitativt interview. Som forklaret tidligere var det 
ikke vigtigt for besvarelsen af min problemformulering, at få en speciel variation i karakteristikaene 
hos mine informanter bortset indenfor mit hovedfokus alder. Havde der ikke været nogen variation 
indenfor alder, kunne gruppen have blevet for homogen, og dermed have risikeret at producere for 
få perspektiver (Ibid.:28). Ved selv at tage fat i flygtige kendskaber på kollegiet, kunne jeg spørge 
dem direkte om deres alder og dermed sikre, at jeg skaffede de rigtige informanter og det korrekte 
antal. Det var også der jeg bestemte mig for at skaffe tre piger og 3 drenge med lidt variation i 
beskæftigelser, da det med denne fremgangsmåde blev muligt. To af informanterne er ikke under 
uddannelse, hvor den ene er arbejdsløs og den anden arbejder i bank. Disse to blev stadig hvervet 
fra kollegiet, men var færdige med deres uddannelser. Mit udgangspunkt var, at jo mere variation 
jeg kunne få hos informanterne desto større kvalitativ repræsentativ undersøgelse ville jeg få. 
Fordelen ved at skaffe informanter, som jeg kendte flygtigt, var også at de på den måde følte sig 
mere forpligtet til at møde op til interviewene, samt at interviewsituationen blev mere tryg. At 
informanterne følte sig trygge var vigtigt, da samtaler med folk som man overhovedet ikke kender i 
individuelle interviews kan være svære at få til at fungere (Ibid.:33). En til en samtaler som jeg 
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foretog, kan argumenteres for at blive utrygge, hvis informanten ikke føler sig godt tilpas ved at 
blive interviewet som den eneste, samt hvis jeg som interviewer havde været en helt fremmed. 
 
2.6 Udvælgelse af lokationer til gennemføring af interviews 
Lokaliseringen af interviews vil altid påvirke empiriproduktionen. Lokaliseringen af interviews kan 
eksempelvis betyde en hel del for om interviewpersonerne har mulighed for at deltage (Halkier 
2008:36). 
 
2.6.1 Lokationer for gennemføring af ekspertinterviewene 
Interviewene med både Michael og Fabian blev gennemført på det som Bente Halkier kalder 
emnerelevante steder. Her gennemføres interviewene på et sted, som ligger op til at tale om emnet 
og hvor deltagerne er i deres vante kontekst for det som interviewene skal handle om (Ibid.:37). 
Interviewet med Michael blev gennemført på hans kontor på universal Music, og interviewet med 
Fabian blev gennemført på hans kontor ude på RUC. Formålet med dette, var at sørge for at 
gennemføre interviewene på deres præmisser, så de havde mulighed for at deltage og samtidig 
befandt sig i deres vante kontekster. Begges respektive stillinger udføres i netop disse vante 
kontekster, hvorfor deres kontorer også lagde op til en samtale omkring mit emne, som de begge 
også specialiserer sig indenfor. Dette sikrede mig den nødvendige empiriproduktion, selvom der 
kunne have været en fare for afbrydelser og baggrundstøj, der kunne have ødelagt mine optagelser. 
Dette kan forekomme når interviews gennemføres på arbejdspladser (Ibid.:37), men dette skete 
heldigvis ikke. 
 
2.6.2 Lokationer for gennemføring af informantinterviewene 
Da informanterne blev rekrutteret på mit kollegie, valgte jeg også at gennemføre alle interviewene 
på kollegiet. Alle seks interviews blev foretaget hjemme hos deltagerne privat på deres respektive 
kollegieværelser. Ifølge Halkier ville dette øge deltagelsen, da det er tryggere at være en del af et 
interview inden for vante rammer, med en interviewer som de ved hvem er (Ibid.:37). Det virkede 
trygt for informanterne at invitere mig indenfor i deres privatsfære, da magtpositionerne kan 
argumenteres for at have været mere lige fordelt. Da jeg befandt mig i deres hjem, hvor de har 
kontrol var jeg pludselig en interviewer i øjenhøjde. Havde jeg foreslået at interviewene skulle 
holdes andetsteds, eventuelt på mit eget kollegieværelse, kunne jeg som interviewer have haft for 
meget kontrol, og utrygheden havde været større (Ibid.:37). Havde informanterne følt sig mere 
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utrygge kunne det have ført til en følelse af underlegenhed, hvilket kunne have påvirket kvaliteten 
af deres svar. Det var derfor vigtigt at informanterne følte sig trygge, så jeg kunne skabe størst 
mulig kvalitet i min empiri. 
 
2.7 Strukturering af interviewguides 
 
2.7.1 Strukturering af spørgsmål til ekspertinterviewene 
Struktureringen af spørgsmålene til eksperterne er helt ens, selvom spørgsmålene til begge varierer 
en smule. Årsagen til den smule variation der er, er at eksperterne ligger inde med viden på området 
på forskellige måder, hvorfor jeg blev nød til at spørge lidt forskelligt. Spørgsmålene til eksperterne 
og til informanterne er nogenlunde ens, da formålet hele tiden har været at indsamle data inden for 
mit emne fra forskellige perspektiver, for til sidst at sammenholde alle interviewene.  På den måde 
ville jeg som nævnt kunne se, hvor der er konsensuspunkter, så der kan sige noget om hvordan 
kendte musikere kan brandes igennem kommercielle partnerskaber i krydsfeltet. I struktureringen af 
mine spørgsmål til eksperterne, valgte jeg at anvende det som Halkier kalder tragt modellen, hvor 
spørgsmålene er en kombination af at starte åbent og slutte mere stramt struktureret. Fordelene ved 
dette er, at der både gives plads til at få deltagernes egne perspektiver frem, og samtidig kunne være 
sikker på at få belyst egne forskningsinteresser (Halkier 2008:40).  
 
Jeg valgte at stille eksperterne 16 spørgsmål hver, hvor jeg starter ud med åbne start spørgsmål, 
dernæst mere specifikt åbne og til sidst målrettede strukturerede opfølgningsspørgsmål. (jf. 
interviewguides bilag 1-2 s.1-4). De åbne start spørgsmål lavede jeg for at starte løst med få og 
brede spørgsmål omkring musikeres indgåelse i partnerskaber generelt. Årsagen til dette, var først 
og fremmest at få samtalen i gang mere eller mindre på deres præmisser i forhold til at lade dem 
bestemme, hvordan de ville tale om emnet (Ibid.:39) Dette fandt jeg passende da jeg befandt mig i 
deres vante rammer og indenfor deres ekspertise område. Ydermere var formålet med de åbne start 
spørgsmål, at gå eksplorativt til værks, da jeg ikke vidste så meget om hvilke praksisisser der 
prægede feltet (Ibid.:39). På den måde kunne jeg lære en masse nyt om feltet og få eksperternes 
egne perspektiver frem omkring emnet uden teoristyrede spørgsmål. Ydermere kunne jeg lade den 
nye viden på feltet guide mig frem til, hvorvidt jeg skulle tilpasse resten af spørgsmålene i min 
interviewguide til denne, eller til nye retninger alt efter om de efterfølgende spørgsmål blev dækket. 
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Dog var det vigtigt for mig også at få stillet mine forberedte mere stramt strukturerede spørgsmål, 
så jeg også kunne få mine forskningsinteresser belyst med udgangspunkt i min teori (Ibid.:41). 
  
2.7.2 Strukturering af spørgsmål til informantinterviewene 
I struktureringen af mine spørgsmål til informanterne, valgte jeg også at anvende tragt modellen. 
Jeg valgte i alt at stille 13 spørgsmål til mine informanter, hvor de første 3 spørgsmål er åbne start 
spørgsmål, og de sidste 10 en blanding mellem mere specifikt åbne og målrettede strukturerede 
spørgsmål (Jf. interviewguide bilag 3 s.5). (Ibid.:41). De 3 første åbne start spørgsmål og 3 af de 
mere specifikt åbne start spørgsmål, er stillet ud fra 5 reklamer (Reklamer jf. litteraturlisten), som 
informanterne har fået vist. I hver af de 5 reklamer indgår 5 kendte musikere, som har indgået et 
kommercielt partnerskab med et kendt brand hver. Årsagen til at jeg valgte at vise informanterne 
disse reklamer i starten af interviewet, var for at give dem en ide om de kommercielle partnerskaber 
mellem musikere og brands. På den måde kunne jeg få åbnet op for emnet, så en åben og flydende 
samtale kunne igangsættes. Reklamerne har jeg udvalgt med fokus på at der var god variation af 
forskellige musikere og brands. Valgene af varierende reklamer er også foretaget med omtanke på 
mine teoriers forskellige perspektiver på, hvad der er integritetsskabende og hvad der ikke er for 
musikere i kommercielle partnerskaber. Eksempelvis siger noget af teorien, at brands tildeles 
positive eller negative karakteristika af forbrugere, som enten kan skade eller gavne en musikers 
troværdighed i samarbejdet. De mere specifikke åbne spørgsmål er derfor udformet med 
udgangspunkt i at få denne forskningsinteresse belyst, ved eksempelvis at se hvorvidt informanterne 
tildeler brandsne i reklamerne de karakteristika som teorien ligger vægt på, eller om de kommer 
med nogle nye tildelinger (Ibid.:41). Jeg kigger særligt efter konsensuspunkterne i deres holdninger 
i forhold til deres tildelinger. I en sammenholdelse med eksperterne og teori på området, som også 
siger noget om dette, kan der dermed siges noget mere repræsentativt om, hvad der kan ligges vægt 
på i integritetsskabende branding af musikere i kommercielle partnerskaber.  
 
Nederst i interviewguiden udformede jeg målrettede strukturerede opfølgningsspørgsmål, hvilke var 
for at få mine forskningsinteresser belyst mere generelt og ikke igennem de viste reklamer. Nogle af 
disse spørgsmål er også teoretisk inspireret for at få dækket min videns interesse (Ibid.:41). Andre 
er udformet med henblik på at skaffe viden om, hvor eksempelvis grænserne går for mistet 
integritet, som jeg i problemfeltet nævner at der mangler viden om. Dette gælder også for 
ekspertinterviewene. De 3 allerførste spørgsmål udformede jeg helt åbent og uden teoretisk 
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inspiration, for at finde ud af hvad informanterne selv kommer frem til som værende 
integritetsskabende for musikerne i reklamerne. Ved at sammenholde dette med eksperternes 
udtalelser og teoriernes forklaringer omkring hvad der er integritetsskabende, kunne informanternes 
egne perspektiver bruges til at se, om deres holdninger kunne støtte op om dette, eller om der ville 
komme nye indfald. 
 
2.8. Udførelsen af informant og ekspertinterviewene 
Inden udførelsen af interviewene valgte jeg at indlede med en kort briefing, hvor jeg både fortale 
interviewpersonerne om formålet med mit speciale, formålet med interviewet og kom med en 
definition af interviewsituationen. I definitionen af interviewsituationen kom jeg ind på hvad de 
skulle tage højde for når de svarede på spørgsmålene, og hvilken retning jeg gerne ville have at 
interviewet tog. Dette var vigtigt for at give interviewpersonerne en klar forståelse af hvad der 
skulle ske, samt hvorfor de skulle deltage, så der var større chance for at de gav sig selv lov til at 
tale frit inden for mine forskningsinteresser (Kvale, Brinkmann 2015:183). Ydermere fortalte jeg 
dem om formelle ting, som hvor lang tid interviewet varede, samt at jeg ville optage interviewet og 
om hvorvidt de var okay med det. Alt sammen for at sikre mig at interviewpersonerne følte en 
tryghed omkring interviewsituationen (Halkier 2008:53). 
 
Da både ekspertinterviewene og alle seks informantinterviews er foretaget individuelt med kun mig 
som interviewer, måtte jeg udføre dem alle som semistrukturerede. Da der kun var en anden person 
og jeg i interviewsituationerne, krævede det naturligt meget interaktion mellem interviewpersonen 
og jeg (Halkier 2002:11). Til at starte med var formålet at skabe en god interaktion mellem 
interviewdeltageren og jeg, for at sikre mig at samtalerne kørte flydende. Jeg havde derfor for en 
sikkerheds skyld, en del spørgsmål og opfølgningsspørgsmål parat for at sikre dette. Formålet var 
dog stadigvæk, at få interviewpersonerne til at tale mere end mig, men finde balancen mellem 
indlevelse og distance i mine spørgsmål (Halkier 2008:48). Årsagen herfor var, at jeg havde en del 
spørgsmål med det formål at få de ønskede perspektiver, praksisser og forståelser frem inden for mit 
emne. På baggrund af dette, blev jeg nød til at have en delvist høj moderator involvering, grundet de 
mange spørgsmål, som krævede en del strukturering (Halkier 2002:11). Samtidig måtte jeg for at få 
interviewpersonens egne perspektiver frem inden for mine forskningsinteresser, sørge for at 
interviewpersonen holdte sig inden for mit emne. For at få begge ønsker til at gå op, og på baggrund 
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af en til en situationerne, var semistrukturerede interviews med modereret involvering derfor den 
rette blanding. 
 
2.9 Bearbejdning af informant og ekspert interviewene  
 
2.9.1 Transskribering af interviews 
For at kunne overskue al min interviewdata og for at kunne lave en systematisk analyse af min 
interviewdata, valgte jeg at transskribere alle mine interviews. Transskriberingerne kunne hjælpe 
mig med at fastholde alt det som var væsentligt for mit emne og formål, og senere fungere som et 
filter for selektiv udvælgelse af vigtige citater til analysebrug. Jeg valgte at transskribere det hele i 
alle interviewene for ikke at undlade eventuelle mønstre, modsigelser enigheder eller andet (Kvale, 
Brinkmann 2015:238). Årsagen herfor var at sikre mig, at jeg i den senere specialefase ikke havde 
udeladt noget som kunne have været vigtigt, men som jeg måske i starten af specialefasen ikke 
havde tænkt over var vigtigt at få med. Formålet med at transskribere var også, at skabe 
udgangspunkt for at kunne kode og kategorisere materialet. Dette tænkte jeg at jeg ville få brug for, 
for at kunne lave en systematisk analyse ud fra min uoverskuelige data (Ibid.:263). 
 
2.9.2 Kodning og kategorisering af interviews 
Ved kodning kondenseres de lange datastykker, hvor hver bid gives en tematisk hovedoverskrift, 
der meningsmæssigt hænger sammen. Meningen med dette er, at finde ud af hvad der bliver talt om 
indholdsmæssigt i biderne i store træk (Halkier 2008:73). Kategorisering beskriver processen, hvor 
de forskellige koder sættes i forhold til hinanden, for at se om de hænger sammen, står i 
modsætning til hinanden eller har konsekvenser for hinanden. På den måde kan flere af kodningerne 
sættes sammen under en kategori (Ibid.:75). 
 
I første del af min analyse havde jeg det udgangspunkt at analysere mig frem til, hvordan kendte 
musikere kan brandes troværdigt i kommercielle sammenhænge for at opnå integritet. Jeg satte 
derfor mine ekspertinterviews overfor integritetsskabende branding teori i partnerskaber, for at 
finde ud af hvordan der kunne skabes integritet omkring musikere i partnerskaberne. Min kodning 
af ekspertinterviewene bestod derfor i, at give databider en tematisk overskrift, der meningsmæssigt 
hang sammen med dette analyse udgangspunkt. For at dette kunne lade sig gøre måtte jeg lave 
nogle overordnede kategorier, som blev lavet ud fra væsentlige teoretiske hovedoverskrifter 
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(Ibid.:76). Et eksempel på en overordnet kategori som jeg har med i analysen er celebrity branding. 
Med udgangspunkt i teoretiske kategorier som denne, kodede jeg ekspertinterviewene ud fra hvad 
teorien inden for hver kategori lagde vægt på. På den måde kunne jeg sammenholde de forskellige 
koder i hvert af interviewene, med henblik på at finde sammenhænge og modsætninger mellem 
eksperterne og mellem teorierne. Dette var et vigtigt redskab for at kunne lave de vigtige 
sammenholdelser som jeg tidligere har nævnt er vigtige, for at kunne sige noget generelt. Dette galt 
også for informantinterviewene, som også skulle med i denne sammenlægning, men hvor fokus var 
på forbrugerperspektivet i forhold til, hvorvidt deres holdninger ville stemme overens med teorierne 
og eksperternes udtalelser, eller om de ville stå i modsætning til dem. Jeg valgte derfor i anden del 
af analysen at lave kategorier i form af overskrifter, som passede på mine kodninger af hvorhenne 
informanterne var enige i noget, som stemte overens med resultaterne fra første del af analysen. 
Ydermere indebar kodningerne også, at finde noget som informanterne var enige i, men som ikke 
stemte overens med resultaterne fra første del. Dette var vigtige kodninger og kategoriseringer at 
lave i en sammenholdelsesanalyse, for at kunne producere ny viden på området.  
 
2.10 Kvalitetssikring 
Validitet og specielt reliabilitet bliver stadigvæk ofte forbundet med en positivistisk epistemologi, 
hvor der arbejdes med et korrespondentkriterie for sand viden (Ibid.:107). Nogle kvalitative 
forskere har afvist spørgsmålet om validitet, reliabilitet og generaliserbarhed på baggrund af 
forbindelsen til det positivistiske, da de mener at det hæmmer en kreativ og frigørende kvalitativ 
forskning (Kvale, Brinmann 2015:317). På baggrund af dette er jeg alligevel af den overbevisning, 
at validitet og reliabilitet er vigtige for at arbejde mod at sikre en så høj kvalitet som mulig i min 
undersøgelse. Dette er selvom min empiri ikke kan indsamles med præcise metoder som i den 
positivistiske. Årsagen herfor er, at reliabilitet og validitet stadig kan ses som god 
undersøgelsespraksis i kvalitative undersøgelser, hvis der laves et ordentligt stykke håndværk, hvor 
producering og bearbejdning af data gøres gennemskueligt for andre (Halkier 2009:109).  
 
2.10.1 Reliabilitet og validitet 
Reliabilitet vedrører konsistensen og pålideligheden af forskningsresultater og behandles ofte i 
relation til spørgsmålet om, hvorvidt forskningsresultaterne kan reproduceres på andre tidspunkter 
og af andre forskere (Kvale, Brinkmann 2015:318). Ifølge Halkier er dette ikke målet for kvalitative 
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studier. Reliabilitet handler mere om at lave det ordenlige stykke håndværk, som kan fungerer som 
en del af forudsætningen for at skabe validitet (Halkier 2008:109). Validitet vedrører gyldigheden af 
forskningsresultater og handler om at sikre sig, at man konkret undersøger det som man sætter sig 
for at undersøge. Det handler derfor om at sikre sig, at man får lavet nogle fornuftige 
operationaliseringer af de videns interesser som kan udmøntes fra problemstillingen, og som 
hænger sammen med relationer i det empiriske felt, både i forhold til udvælgelse, spørgeguide, 
moderation og bearbejdning af data (Ibid.:107). 
 
Først og fremmest har mit mål for at styrke gyldigheden været, at sørge for at der er sammenhæng 
mellem de forskellige dele af det samlede analytiske design. I den forbindelse valgte jeg derfor at 
gøre mig specifikke overvejelser omkring, hvem interviewene skulle foretages med, hvilken slags 
interviews der skulle foretages, hvor mange der skulle fortages og hvordan de skulle gennemføres. 
Ydermere udvalgte jeg nøje den teori, der bedst muligt kunne bruges til at svare på min 
problemformulering, samt sørgede for at mine teoretiske begreber spillede sammen med 
overvejelserne omkring mine interviews. Ydermere har jeg forsøgt at højne validiteten ved at 
metodetriangulere de to ekspertinterviews med mine informantinterviews. Målet har været at 
kombinere dem, så de kan komplementere hinanden i produceringen af generel viden om 
fænomenet, integritetsskabelse af kendte musikere i krydsfeltet (Ibid.:15). 
For at højne validiteten gjorde jeg mig også specifikke overvejelser omkring niveauet af 
strukturering af spørgsmål i mine interviewguides, og niveauet i forhold til hvordan interviewene 
kunne struktureres i forhold til moderering. Jeg ville sikre mig at jeg valgte niveauerne af 
moderering og udformningen af spørgsmål, ud fra om de passede til mit emne, min teori, til 
interviewpersonerne og deres ønske om at involverer sig i situationen. Jeg havde stor fokus på at 
udvælge de rigtige spørgsmål til interviewpersonerne og på hvordan jeg kunne stille dem, så jeg fik 
så præcise svar og viden om emnet som muligt, ud fra mine hensigter. Ydermere har min hensigt 
om at transskribere og kode mine interviews også været valg, som jeg har foretaget for at højne 
kvaliteten. Det var vigtigt med en fyldestgørende transskribering for at kunne lave de nødvendige 
kodninger, der kunne hjælpe mig til at finde de rigtige databider frem til min analyse. Mit valg i 
forhold til hvordan jeg skulle kode databiderne var også udslagsgivende for den systematik jeg fik 
skabt, hvilket hjalp mig til at analysere min data på den mest hensigtsmæssige måde. 
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Alle mine ovenstående overvejelser er beskrevet udførligt gennem hele metodeafsnittet, hvilket har 
været for at gennemskueliggøre mit håndværk til andre, som skal læse dette speciale. Jeg har 
forsøgt udførligt at beskrive, hvordan mine forskellige overvejelser og valg vedrørende teori og 
metode, har været en del af at skabe det bedst mulige håndværk til at kunne besvare min 
problemformulering. Jo bedre håndværk desto bedre analytisk overbevisende argumentation af 
resultater, som kan accepteres af andre og dermed styrke kvalitetssikringen (Ibid.:109/110). Halkier 
påpeger også at det er vigtigt i forhøjningen af validiteten, at man bygger den ind som strategi i sine 
overvejelser (Ibid.:110). Dette valgte jeg netop at gøre igennem hele processen for at højne 
validiteten. På den måde kunne jeg bedst sikre mig, at jeg konkret undersøgte det som jeg satte mig 
for at undersøge. 
 
2.10.2 Repræsentativitet 
På trods af min indsats for at sikre validiteten, reliabiliteten og repræsentativiteten er jeg klar over, 
at der er forhold der kan have svækket dem. Eksperterne og informanterne kan eksempelvist have 
forstået de spørgsmål som jeg har stillet dem på en anden måde, end det var tiltænkt. Der kan være 
spørgsmål i min interviewguide som jeg ikke har opdaget er ledende, selvom jeg har forsøgt at 
undgå dem ved at stille åbne spørgsmål. Dette kan have påvirket interviewpersonernes svar i en 
utilsigtet retning (Kvale, Brinkmann 2015:230). Ydermere er det heller ikke givet, at mine 
informanter kommer med den mest værdifulde viden om mit emne, da eksempelvis klasseforskelle 
blandt dem, gør resultaterne mindre repræsentative i forhold til at kunne sige noget generelt om 
hvad der er vigtigt for enkelte klasser (Ibid.:223). Eksperterne kan også have svaret på nogle af 
mine spørgsmål med udgangspunkt i egne holdninger, hvilket kan have svækket validiteten i nogen 
forstand. Der kan argumenteres for, at der ikke kan gives et ligeså generelt billede som tilsigtet af, 
hvordan den bedste praksis indenfor integritetsskabende branding af musikere i partnerskaber kan 
skabes, med udgangspunkt i kun en person. Michael er dog ekspert på netop dette område, hvorfor 
mit valg af at interviewe ham også kan argumenteres for at have styrket repræsentativiteten i høj 
grad.   
 
Hvis resultaterne af en interviewundersøgelse vurderes at være rimeligt pålidelige og gyldige, står 
spørgsmål om generalisering tilbage, i forhold til om resultaterne primært er af lokal interesse eller 
om de kan overføres til andre kontekster, subjekter og situationer (Ibid.:332). Når der generaliseres 
på basis af kvalitative data, har man at gøre med et relativt lille udvalg af mennesker, der er blevet 
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spurgt om rigtig mange ting. Udvalget er foretaget ved hjælp af selektiv udvælgelse, hvorfor der 
argumenteres for, at mønstrene i udvalget repræsenterer kategorier i forhold til den kontekst som 
udvalget udgør eksempler på. Dermed kan det tillades at generalisere analytisk (Halkier 
2008:111/112). 
 
På trods af mit valg af unge informanter i 20’erne, må det fremhæves at min problemformulering 
stadig fosøges svaret på i så bred forstand som muligt, så min undersøgelse ikke kun gælder den 
unge målgruppe. De skal ses som en slags fokuseret gruppe, som er mest relevant at se på, fordi de 
er mest okay med musikeres indgåelse i kommercielle partnerskaber, og fordi det er dem der typisk 
er målet, når musikere indgår i kommercielle partnerskaber. Eksperternes udtalelser og samspillet 
med den integritetsskabende brandingteori i første del af analysen, sætter fokus på hvordan 
integritetsskabelse kan skabes generelt for musikere i partnerskaberne. De resultater jeg kommer 
frem til i besvarelsen af min problemformulering, skal altså forstås som generelle resultater, der på 
baggrund af mit brede fokus, kan argumenteres for at have samme tilvirkning på andre målgrupper. 
Anden del af analysen, som omhandler forbrugerperspektivet måtte dog have et fokus, da der ellers 
kan opstå vanskeligheder med at generalisere empiriske mønstre analytisk (Ibid.:27). Mit fokus 
måtte altså falde på unge i 20’erne som primær kategori, for at kunne skabe nødvendige 
generaliseringer i en gruppe på kun seks informanter. Meningen er at denne gruppe i anden del af 
analysen, skal hjælpe med at underbygge de mere generelle resultater, som jeg kommer frem til i 
første del af analysen, når begge analyser holdes op mod hinanden. Ydermere er meningen også at 
der skal frembringes nye resultater ved sammenholdelsen, men som ikke kan frasiges at være 
delvist påvirket af denne gruppe unges holdninger. Dog tager mine valgte teorier og eksperternes 
udtalelser mest udgangspunkt i, hvad der virker generelt for integritetsskabelse af musikere i 
kommercielle sammenhænge. De unge i 20’erne er derfor i en sammenholdelse med eksperterne og 
teorierne med til, at bekræfte nogle overordnede generelle rammer for hvordan kendte musikere kan 
brandes i krydsfeltet. Det kan de der hvor lighederne findes, hvorfor de generelle rammer kan 
argumenteres for at gælde for flere aldersgrupper, kontekster, subjekter og situationer. 
 
2.11 Analysestrategi 
Analysestrategi beskæftiger sig med, hvordan analysen bør struktureres (Olsen, Pedersen 
2011:151). I forberedelsen til struktureringen af min analyse, har jeg valgt at gøre mig overvejelser 
omkring, hvilken tilgang som giver mest mening at arbejde ud fra, for bedst muligt at nå frem mod 
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en besvarelse af min problemformulering. I analysen giver det dermed mest mening, at arbejde ud 
fra en kombination af den induktive og den deduktive tilgang. At arbejde induktivt forudsætter, at 
der ligges inde med en stabil entitet, som kan analyseres gentagne gange i en række tilfælde for at 
opbygge generel viden. At arbejde deduktivt forudsætter, at der udledes testbare hypoteser af 
generelle teorier, for derefter at bekræfte eller falsificere dem (Kvale, Brinkmann 2015:260). 
 
Som jeg lige har beskrevet i kodning og kategoriserings afsnittet, er det vigtigt at sammenholde alle 
mine interviews og mine teorier. Årsagen til at jeg har valgt at lave to ekspertinterviews og seks 
informantinterviews, er for at skabe en stabil entitet der, når alle interviewene sammenholdes med 
mine teorier, kan opbygge en så generel viden som muligt, om hvordan kendte musikere kan 
brandes i krydsfeltet. Min anskaffelse af så stabil en mængde kvalitativ data som muligt, er for 
gentagne gange i analysen, at kunne observere så mange tilfælde af ligheder som muligt. På den 
måde er der større chance for at kunne sige noget generelt om emnet, når de to analyser og 
diskussionen samles til sidst. Selvom der er stor enighed om noget i mit empiriske materiale, kan 
det dog ikke vides sikkert om eksempelvist et interview med en ekstra ekspert eller informant ville 
have været enig i det samme. Jeg er derfor godt klar over at mine induktive slutninger ikke kan 
være strengt gyldige (Ibid.:258).  
 
Da jeg anvender min teori i sammenholdelse med mine interviews, arbejder jeg også deduktivt i den 
forstand at nogle af mine teorier kan ses om videnskabelige hypoteser. De teorier som resulterer i 
hypoteser, og som i princippet kan falcificeres eller bekræftes, fortjener betegnelsen videnskabelige 
(Ibid.:259). Mine teorier siger alle noget om, hvordan der kan skabes integritet i forbrugeres øjne 
hos to parter som indgår et samarbejde. Disse teorier sætter jeg i samspil med mine eksperters 
udtalelser for at finde ud af, hvordan integriteten så kan skabes når kendte musikere er en af 
parterne i samarbejdet. Når dette er gjort i første del af analysen, skabes der nogle resultater 
omkring, hvordan integritet kan konstrueres for kendte musikere i kommercielle 
brandpartnerskaber. De vigtigste resultater herfra vil jeg så deduktivt teste på mine informanter, 
som jeg anser som forbrugere i denne sammenhæng. En af mine teorier hedder eksempelvis ’The 
match up hypothesis’, hvilken i samspil med eksperternes udtalelse omkring matches mellem 
musikere og brands, testes på informanterne. På denne måde kan jeg finde ud af om der er ligheder 
mellem informanterne, teorierne og eksperterne i forhold til om det eksempelvis er vigtigt, at der 
skal være et match for at der kan skabes integritet for en kendt musiker i brandpartnerskaber. 
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Hovedproblemet ved den deduktive tilgang er dog, at forskere ofte ikke ved om de skal forkaste 
deres hypoteser i de tilfælde, hvor empiriske observationer modsiger deres hypoteser og generelle 
teorier (Ibid.:259). På trods af det, arbejder jeg deduktivt i min kvalitative forskning, ved at lave 
tests af teorierne ud fra Flyvbjergs deduktion som lyder: ’Hvis dette er (ikke er) gyldigt i dette 
tilfælde, gælder det i alle (Ingen) tilfælde’ (Ibid.:259).  
 
Jeg har tidligere beskrevet at det er vigtigt for besvarelsen af min problemformulering, at finde 
ligheder mellem enigheder, eller ligheder mellem uenigheder mellem alle interviewpersonerne. For 
at finde lighederne må jeg altså sammenholde alle udtalelser fra interviewpersonerne med teorierne 
som en test, for at kunne generalisere så meget som muligt omkring lighederne. Dette vidner om, at 
det giver mest mening at arbejde ud fra både den induktive og den deduktive tilgang i besvarelsen 
af min problemformulering. 
 
Kapitel 3. Videnskabsteori og det teoretiske afsæt 
I dette kapitel redegører jeg for nærværende speciales videnskabsteoretiske ståsted, samt dets 
teoretiske afsæt. I kapitlet vil der blive redegjort for, hvorfor mit valg at videnskabsteoretisk 
retning, samt teoretiske afsæt er relevante for de fremgangsmåder jeg anvender til besvarelse af 
specialets problemformulering. Ydermere vil der blive redegjort for, hvordan de anvendes til 
besvarelse af min problemformulering.  
Specialets videnskabsteoretiske forankring er fordelt mellem to videnskabsteoretiske retninger, den 
socialkonstruktivistiske tilgang og den metodehermeneutiske tilgang. Disse vil jeg redegøre for 
først nedenfor. 
 
3.1 Videnskabsteori 
 
3.1.1 Socialkonstruktivisme 
En af socialkonstruktivismens grundsætninger inden for videns skabelse forlyder, at vejen til 
værdifuld ny viden, går gennem at sætte spørgsmålstegn ved eksisterende viden, der tages for givet 
(Pedersen, Juul 2012:187). Med den socialkonstruktivistiske analyse må der opnås nye forståelse af 
”gamle sandheder”, ved kritisk at forholde sig til eksisterende viden. På den måde kan der 
produceres ny viden og udvikles nye strategier for løsning af problemstillinger. 
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Socialkonstruktivismen rummer både et kritisk potentiale i forhold til at antaste vedtagne 
sandheder, og en bestræbelse på at opstille nye forståelser og nye teorier, som giver muligheder for 
alternative handlemuligheder (Ibid.:188).  Den socialkonstruktivistiske antagelse bygger på, at der 
ikke eksisterer en sandhed om den sociale verden, som kan erfares uafhængigt at den som 
observerer fænomenet. Socialkonstruktivismens tilgang til videnskab, er at sandheden ikke opdages 
gennem forskning, men at den konstrueres eller skabes. Det som opfattes som sandheden, afhænger 
af det perspektiv som en problemstilling ses ud fra (Ibid.:188). Et særligt fokus i 
socialkonstruktivismen, er derfor at afdække og skabe bevidsthed omkring måder hvorpå individer, 
herunder forskere og grupper, deltager i skabelse af det de opfatter som sandheder (Ibid.:189). 
 
3.1.1.1 Årsag til valg af den socialkonstruktivistiske tilgang 
Som det fremgår af problemfeltet, foreligger der forskelligartede holdninger til, hvornår musikere 
sælger ud og mister integritet ved at indgå i kommercielle partnerskaber. Ydermere at det 
efterhånden er få, der ikke har accepteret at musikere indgår i partnerskaberne. Det fremgår dog 
også, at der stadig foreligger en eksisterende viden indenfor de fleste kredse i musikbranchen, 
omkring hvad der overordnet skal til for at skabe et succesfuldt troværdigt partnerskab. I 
problemfeltet fremhæves de overordnede retningslinjer, som at musikeren og brandet skal have en 
samhørighed, og at værdiskabelse i kommercielle partnerskaber forekommer på en bestemt måde. 
Retningslinjerne kan ses som en form for diskurser eller sandheder, der virker til at være herskende 
i de involverede kredse. Retningslinjerne virker formodentligt fint i de fleste sammenhænge som en 
overordnet opskrift, men den herskende viden på området virker som nævnt perifær. Der stilles ikke 
spørgsmålstegn ved, om musikere der indgår i partnerskaber med brands, kan miste sin integritet 
selvom opskriften er blevet fuldt nøje. Ej heller hvor grænserne helt præcist går for mistet integritet, 
eller hvad integritet er for en størrelse. Der kan argumenteres for, at denne viden kan være 
afgørende for et partnerskabs succes og afgørende for måder, hvorpå kendte musikere kan brandes 
integritetsskabende i kommercielle sammenhænge. Integritetsskabelse virker mere komplekst end 
de overordnede eksisterende rammer, da der kan argumenteres for at kendte musikeres integritet i 
partnerskaber, samt partnerskabets succes, altid vil afhænge at det perspektiv som det ses ud fra. 
Derfor finder jeg det relevant at sætte spørgsmålstegn ved den eksisterende viden, som virker til at 
være taget for givet. Ved at gøre det, kan der konstrueres ny værdifuld viden omkring, hvordan 
kendte musikere kan brandes i kommercielle partnerskaber, så der opnås integritet samtidig med 
opnåelse af gevinst for partnerskabet.  
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3.1.1.2 Anvendelse af den socialkonstruktivistiske tilgang 
Det giver mening i forhold til min problemstilling at arbejde ud fra den socialkonstruktivistiske 
fremgangsmåde, da den ligger op til at jeg naturligt må have en kritisk tilgang til den eksisterende 
viden, for at kunne producere ny viden på området. I første del af analysen, vil jeg benytte mig af 
forskellige strategiske teorier til at analysere mig frem til, hvordan integritet hos kendte musikere 
kan konstrueres i kommercielle sammenhænge. Dette gør jeg for at finde ud af, hvordan man kan 
anvende de forskellige brandingstartegier i samspil med musikeksperters viden, til strategisk at 
brande kendte musikere. Formålet er at skabe ny viden omkring, hvordan kendte musikeres 
integritet kan konstrueres i kommercielle sammenhænge, hvor partnerskabet også må opnå gevinst 
for at blive succesfuldt. Dette er en bestræbelse på at opstille nye forståelser og nye teorier, som kan 
give anledning for alternative handlemuligheder til mulige løsninger på problemstillingen. I anden 
del af analysen forekommer samme bestræbelse, men hvor problemstillingen ses ud fra andre 
perspektiver igennem interviewede informanter. I den generelle viden på området, stilles der ikke 
de store spørgsmål til forbrugerperspektivet i forhold til deres syn på integriteten i disse 
sammenhænge. Et forbrugersyn på området må antages at påvirke de givne retningslinjer omkring 
skabelse af musikeres integritet i brandingsammenhænge. Der kan derfor argumenteres for, at 
forbrugeres holdninger er vigtige at tage højde for, da de er modtagere for det som skal 
kommunikeres i de kommercielle partnerskaber. Da der i henhold til socialkonstruktivismen ikke 
eksisterer en sandhed uafhængigt at den som observerer et givent fænomen, kan der også 
argumenteres for, at forbrugerperspektivet er vigtigt at få med i diskussionen om integritetsskabelse. 
I anden del af analysen, holdes informantinterviewene derfor op imod eksperternes udtalelser og 
teori på området, for at fremanalysere konstruktioner af nye sandheder, der kan bidrage til ny vigtig 
viden.      
 
De spørgsmålstegn som stilles ved de givne sandheder er specialets kritiske stillingsstagen, men 
tager først sin rigtige position i specialets diskussion. Med udgangspunkt i de forskellige mulige 
løsninger fra analyse del 1 og 2, må der rejses spørgsmålstegn ved de handlemuligheder som jeg når 
frem til, for at komme med nye forslag til at brande kendte musikere i krydsfeltet. Som den 
socialkonstruktivistiske antagelse bygger på, er sandheden perspektivistisk og bygger ikke kun på 
en sandhed. I diskussionen diskuteres integritetsskabelsen for kendte musikere i kommercielle 
sammenhænge derfor ud fra forskellige perspektiver, som er vigtige at se specialets problemstilling 
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i lyset af. Ydermere diskuteres de løsninger som specialet når frem til for at skabe integritet også. 
Dette er for at skabe bevidsthed omkring, hvordan alle grupper af individer som er involverede i 
denne form for brandpartnerskaber, deltager i skabelsen af det som de opfatter som sandheder, i 
forhold til hvordan der skabes integritet hos kendte musikere i kommercielle partnerskaber.  
 
3.1.2 Hermeneutikkens indflydelse 
Hermeneutik betyder fortolkning, eller fortolkningskunst (Pedersen, Juul 2012:107). Den mening, 
der ligger gemt i sproglige udtryksformer eller skjuler sig bag menneskers handlinger, må bringes 
frem gennem fortolkningsarbejdet (Ibid.:108). Når der er en hvis fremmethed mellem forfatteren og 
tekstens læsere, står læseren overfor en fortolkningsopgave, der drejer sig om at komme til en 
forståelse af forfatterens mening (Ibid.:113).  
 
Selvom socialkonstruktivismen er nærværende speciales videnskabsteoretiske hovedtilgang, er 
specialet også forbundet med hermeneutikken. For at kunne analysere, hvordan kendte musikeres 
integritet kan konstrueres i kommercielle partnerskaber, må udvalgte citater fra henholdsvist 
ekspertinterviewene og informantinterviewene fortolkes. Forskellige meninger ligger til tider gemt i 
citaterne, hvilket betyder at meningen må bringes frem gennem fortolkning. For at kunne udvinde 
en forståelse af de bagvedliggende meninger i mine interviews, kræver projektets problemstilling at 
jeg som forsker må indleve mig til dels i deres psykologi. Især i analysen af informantinterviewene, 
kræver det en hvis indlevelse i deres psykologi, da jeg søger at forstå hvad informanternes enten 
positive eller negative tilknyttede værdier hos kendte musikere, betyder for deres syn på de kendte 
musikeres integritet. Indlevelsen i informanternes psykologi kræver et kendskab til den kontekst, 
der snakkes ud fra (Ibid.:114). De meninger som jeg forsøger at udvinde hos informanterne, sker 
derfor på baggrund af den kontekstforståelse indenfor mit emne, som jeg har erfaret mig gennem 
granskningen af de delforståelser som jeg har gjort mig op til informantanalysen. (Ibid.:111).  
 
3.1.2.1 Metodehermeneutikken og dens anvendelse 
På baggrund af ovenstående forklaring, er specialet forbundet specifikt med 
metodehermeneutikken. Årsagen herfor er, at denne retnings epistemologiske princip bygger på, at 
der må vekselvirkes mellem del og helhed igennem en hermeneutisk spiral for erkendelsens 
mulighedsbetingelser (Pedersen, Juul 2012:111).  
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Med udgangspunkt i den eksisterende viden på området vedrørende kendte musikers indgåelse i 
kommercielle partnerskaber, mener jeg ikke at det har kunnet undgås fra start at afføde en 
helhedsforståelse af, hvordan kendte musikeres integritet kan skabes i disse. Denne 
helhedsforståelse skabte nogle for forståelser omkring, hvordan dette kan gøres. For forståelserne 
har jeg derfor til dels måtte sætte i spil i mine interviewspørgsmål, for at komme nærmere en ny 
helhedsforståelse på området. Igennem specialeforløbet er min første helhedsforståelse blevet 
udvidet yderligere, efter at have fået nye delforståelser gennem analyse del 1 og 2, hvor de 
forskellige interviews er blevet analyseret med forskellige perspektiver. Alle perspektiver har skabt 
flere delforståelser, som jeg så holder op i mod mine teorier. Efter den nødvendige granskning af 
delforståelserne fra analyse del 1 og 2, kunne jeg i lyset af dem forstå en samlet helhed, hvilket 
gjorde det muligt i konklusionen at svare mere fyldestgørende på min problemformulering.  
 
Der kan fremføres mange gode og mindre gode argumenter til forvar for en fortolkning, men det er 
ikke muligt at komme med et endeligt argument, der lukker en diskussion. Enhver fortolkning er 
derfor åben overfor modargumenter og kritik, da ingen fortolkning kan gøre krav på at være 
endelig, universel og absolut sand. Fortolkningsopgaven drejer sig i stedet altid om, at nå frem til 
den bedste fortolkning (Ibid.:110). 
Jeg er klar over at mine fortolkninger af, hvordan kendte musikere kan brandes i krydsfeltet ikke er 
endelige og ikke kan lukke diskussionen om, hvordan dette bør gøres. Jeg forsøger derimod 
igennem mine fortolkninger, at komme frem til de bedst mulige argumenter for, hvordan min 
problemformulering kan besvares. Det er igennem min udvidede viden fra delforståelserne og 
helhedsforståelser, at de bedst mulige argumenter til besvarelsen af min problemformulering 
forsøges udvundet og underbygget. 
 
3.2 Teoretisk afsæt 
I dette afsnit vil jeg præsentere mine teorier, og forklare hvorfor jeg finder det relevant at anvende 
dem for at kunne svare på min problemformulering. Jeg vil også forklare hvordan jeg anvender 
teorierne i analysen og diskussionen. 
 
3.2. 1 Co – Branding 
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I modsætning til brandarkitekturen, hvor der arbejdes med forholdet mellem en enkelt organisation 
og dens brands, er Co – branding en strategi, hvor der er tale om at to selvstændige virksomheder 
vælger at indgå et samarbejde. I arbejdet med Co – branding handler det om at skabe en synergi 
eller et samarbejde mellem et eller flere forskellige brands, men i termen ”co” ligger at begge parter 
skal opnå gevinst ved samarbejdet. Ved at koble sit brand op på et andet brand, kan der skabes 
adgang til de værdier som brandet repræsenterer og man kan få del i det medlemskab, der omgiver 
brandet (Hansen 2012:157). Der findes mange former for Co – branding, men uanset hvilken form 
for co – branding der vælges, er det vigtigt for dens succes, at begge brands har en tilstrækkelig 
stærk brandetos i form af brand equity. Ifølge Heidi handler det at have et stærkt brand equity om at 
skille sig ud, være relevant for en tilstrækkelig stor gruppe forbrugere, have troværdighed og være 
kendt blandt forbrugerne Ydermere skal der på den ene eller anden måde være et logisk match 
mellem de to brands. Ved kombinationen af to eller flere brands, kan der skabes et nyt og 
anderledes brand, hvor kombinationen af brandværdier giver det en unik position (Hansen 
2012:158). 
 
3.2.1.1 Anvendelse af Co – Branding 
Co – branding teorien anvender jeg i starten af analysen til overordnet at analysere på, hvordan to 
parter kan indgå i kommercielle partnerskaber strategisk for at opnå succes. Formålet er at finde ud 
af, hvordan der kan tænkes i forskellige former for Co – branding strategier, der kan være til gavn 
for en kendt musiker når denne skal kobles på et brand. Da Co – branding handler om at skabe et 
stærkt brandetos i partnerskaber, finder jeg teorien relevant i forbindelse med, hvordan der kan 
opnås et stærkt brandetos hos kendte musikere i kommercielle partnerskaber. Brand etos og brand 
equity kan relateres til skabelse af troværdighed. Samtidig kan co – branding teorien anvendes til at 
sige noget om, hvordan der kan opnås kommerciel gevinst gennem troværdighedsskabelse når to 
parter skal arbejde sammen. 
 
3.2.2 Celebrity branding 
Celebrity branding er en gren inden for Co – branding og handler om, at organisationer benytter 
kendte personer eller berømtheder i deres markedskommunikation i håb om, at de kan ”booste” 
salget af organisationens produkter. En berømthed kan hjælpe med at skabe opmærksomhed for et 
produkt og hjælpe med at trænge igennem mediestøjen. Berømtheder har en ”Stop op effekt”, idet 
folk oftest gerne stopper op for at se hvad det handler om når en berømthed anvendes, da de kan 
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skabe en nysgerrighed og interesse for at følge med i deres liv (Hansen 2012:171). Udover at 
berømtheder kommunikerer i kraft af deres udseende og alder, kommunikerer de også i kraft af den 
branche hvori de er en stjerne. Derfor kan berømtheder kommunikere mere præcist til bestemte 
målgrupper end normale modeller kan, hvilket gør berømthederne til et mere magtfuldt medie. 
Celebrity branding er en etos præget brandingform, hvilket betyder at berømtheden kan bidrage 
med at overføre en del af sit etos til brandet. Berømtheden bliver på den måde en kvalitetsgaranti 
for et produkt (Ibid.:171). Ifølge Heidi går værdioverførslen begge veje, så stærke brands kan på 
samme måde være med til at skabe berømtheder (Ibid.:179). 
 
3.2.2.1 Anvendelse af Celebrity branding 
Celebrity branding teorien anvender jeg som en gren under Co – branding til at analysere mig frem 
til, hvordan berømtheder kan brandes strategisk sammen med brands, for at skabe et succesfuldt 
troværdigt partnerskab. Teorien sammenholdes med musikeksperterne Michael og Fabians 
udtalelser for at analysere mig frem til, hvordan dette kan gøres når det er kendte musikere der er 
berømthederne. Hensigten er hvordan teorien i samspil med Fabian og Michales udtalelser kan 
bidrage til, hvordan kendte musikeres etos kan styrkes i kommercielle partnerskaber med brands 
gennem celebrity branding. Det specifikke fokus er på, hvordan værdioverførsler fra brands med 
stærke brandetos, kan styrke eller svække kendte musikeres integritet og omvendt. Årsagen herfor 
er, at finde ud af hvordan partnerskaber mellem kendte musikere og brands, kan drage så 
ligevægtige fordele som muligt for at begge kan opnå gevinst, i form af begges opnåelse af etos. 
Celebrity brandingen er et skridt på vejen i processen for at nå dertil, men det er indenfor celebrity 
endorsement, hvor der gås i dybden med at skabe etos specifikt. 
 
3.2.3 Celebrity Endorsement 
Heidi beskriver kun Celebrity Endorsement strategien overordnet. Jeg anvender derfor professor i 
marketing Bayram Z. Erdogans journal indenfor celebrity endorsement til at komme i dybden med, 
at analysere endorsement litteraturens modeller med udgangspunkt i min problemstilling. 
 
Fra et marketing og kommunikationsperspektiv, er det vitalt for virksomheder at designe strategier, 
der kan skabe positive effekter hos forbrugere, så det kan hjælpe virksomhederne med at skabe 
konkurrence fordele. For at opnå dette, er det udbredt at anvende celebrity endorsere som 
strategiske muligheder. Virksomheder investerer mange penge i at tilpasse og matche deres brands 
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til berømte endorsere, der indeholder karakteristika som tiltrækningskraft, ærlighed og 
troværdighed. Virksomhederne tror på at disse karakteristika kan værdioverføres til deres brands, og 
dermed kan generere ønskværdige kampagne resultater. Berømtheders karakteristika kan dog også 
være upassende, irrelevante eller uønskede. Det handler derfor for virksomheder om at udvælge de 
rigtige berømtheder iblandt mange konkurrerende alternativer, og samtidig forsøge at undgå 
potentielle faldgrubber, der kan skade partnerskabets integritet (Erdogan 1999:1). 
 
3.2.3.1 Anvendelse af Celebrity Endorsement 
Som det beskrives længere oppe i teoriafsnittet går værdioverførslen begge veje, hvorfor brandsne 
derfor også kan skabe berømthederne gennem partnerskaberne. Når kendte musikere skal sættes 
sammen med brands kan det derfor også tages i betragtning, at brandsne kan anvendes som 
strategiske muligheder for den kendte musiker. Brands kan også udvælges i form af deres kvaliteter 
inden for tiltrækningskraft, ærlighed og troværdighed. Disse kvaliteter kan altså ligeså 
værdioverføres til den kendte musiker, og skabe ønskværdige resultater for denne. Celebrity 
endorsement teorien finder jeg derfor ligeså relevant at benytte ud fra kendte musikeres synsvinkel 
som fra virksomheders. Jeg anvender teorien med denne vinkel og med udgangspunkt i to modeller 
og en teoretisk hypotese, hvoraf de to modeller beskrives først. 
 
Ifølge Bayram Z. Erdogan er der to modeller i Celebrity endorsement strategien, der diskuterer 
forskellige karakteristika hos en kommunikationskilde, der kan have en fordelagtig effekt på 
modtagelsen af et budskab: The Source Credibility Model og The Source Attractiveness Model. 
Disse modeller vil også være afgørende for en virksomheds valg af berømthed, grundet deres 
metoder til at opnå modtagelighed overfor et budsskab (Erdogan 1999:7). 
Modellerne i Erdogans journal søger at udforske variable som må overvejes i et hvilket som helst 
valg af berømthed (Ibid.:1). 
 
3.2.3.2 The Source Credibility Model 
Denne model anfører, at effekten af et budskab afhænger af niveauet af modtagelighed overfor en 
endorsers karakteristika, som består af tiltrækningskraft, troværdighed og ekspertise. (Erdogan 
1999:7). Forbrugere ser berømtheder som tvivlsomme kilder for et budskab eller et partnerskab, 
hvis de opfatter dem som utroværdige (Ibid.:7). Skalaen nedenfor viser at en endorsers effekt og 
credibility hos modtagere hører sammen med forskellige karakteristika dimensioner (Ibid.:9). 
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Source Credibility Scale 
  
  Modellen er taget fra nettet, men matcher den model Erdogan anvender (Erdogan 1999:9). 
 
3.2.3.3 The Source Attractiveness Model 
Denne model beskæftiger sig specifikt med karakteristika dimensionerne i boksen for 
tiltrækningskraft, og kan også skabe troværdighed hos forbrugere (Ibid.:9). Modellen anfører, at 
effekten af et budskabs modtagelse afhænger af modtagers tiltrækningskraft mod en endorser. 
Reklamefolk vælger berømte endorsere på baggrund af deres tiltrækningskraft, for at nyde gavn af 
berømthedens status og fysiske appeal. Forbrugere tenderer til at forme positive stereotyper ud af 
tiltrækkende mennesker, og som tilføjelse har forskning vist at attraktive kommunikatører er mest 
succesfulde i forhold til at skabe holdningsændringer. Ifølge Erdogan indebærer tiltrækningskraft 
ikke kun fysisk tiltrækning, men mange forskellige karakteristika som intellekt, personlige 
ejendomme, livsstil og atletiske evner m.fl. Den overordnede tiltrækningskraft, afhænger af effekten 
af et budskabs modtagelse af forbrugerens følelse af lighed med, fortrolighed med og modtagers 
smag for en endorser. Lighed er defineret som en formodet lighed mellem kommunikationskilden 
og modtager af budskabet. Fortrolighed er defineret ved viden om en kommunikationskilde gennem 
offentliggørelse af denne. Smag for en endorser også kaldet ’likabbility’ er defineret ved 
affektionen for en kommunikationskilde, som et resultat af kildens fysiske tilstedeværelse og 
adfærd (Ibid.:9). 
 
3.2.3.4 Anvendelse af Source Credibility og Source Attractiveness model 
Modellerne anvender jeg til specifikt at analysere på, hvordan de passer sammen med det Michael 
og Fabian forklarer, i forhold til hvad der skaber troværdighed hos kendte musikere i kommercielle 
partnerskaber. Dette gør jeg for at finde ud af om karakteristikaene fra modellerne kunne være 
realistiske at gøre brug af, for at skabe større troværdighed omkring kendte musikere i 
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partnerskaberne. Ydermere anvender jeg karakteristikaene fra modellerne til at analysere dem 
specifikt på eksperternes udtalelser. Dette gør jeg for at finde ud af om karakteristikaene 
synliggøres i deres holdninger, når de i forskellige eksempler på specifikke kendte musikers 
deltagelse i reklamer, udtaler sig om deres troværdighed i disse. Formålet med dette er, at spore 
karakteristikaene påvirkning på deres enten negative eller positive holdning til den kendte musiker 
der snakkes om, for at finde ud af hvordan karakteristikaene kan anvendes. Vigtigheden af 
modellernes anvendelse argumenteres jo for at være, at modtageligheden overfor for et budskab 
som kan være gevinstskabende hvis positivt, kan blive større hvis modtageligheden overfor den 
kendte musikers troværdighed er blevet forøget gennem karakteristikaene. Det interessante i at 
analysere på dette, er at det igen kan sige noget om, hvordan kendte musikere kan opnå integritet i 
partnerskaberne, samtidig med at der kan opnås en kommerciel gevinst. 
 
3.2.3.5 The Product Match-Up Hypothesis 
Denne hypotese fastholder, at der skal være sammenhæng mellem en berømtheds image og et 
produkt, for at reklamering bliver effektiv. Det afgørende for om der er et match mellem en 
berømthed og et brand, afhænger af graden af modtagelighed overfor at der er sammenhæng 
mellem et brand (brand navn, attributter, budskab m.fl.) og berømthedens image. Reklamering for et 
produkt, hvor anvendelsen af en berømthed, som har et relativt højt produktsammenhængende 
image, fører til større troværdighed hos både berømtheden og virksomheden (Erdogan 1999:12). 
I følge Erdogan er det før blevet citeret af forskere, at berømtheder er en unødvendig risiko at løbe, 
medmindre de er logisk relateret til produkterne. En anden citering argumenterede for, at hvis der er 
en kombination af en eller anden form for passende sammenhæng mellem en virksomheds produkt 
og f.eks. en berømtheds personlighed, en berømtheds ry eller en berømtheds branche m.fl., så kan 
reklamefolk opnå både ønsket om et match og ønsket om opnåelse af gevinst (Ibid.:13). Studie 
rapporter viser også, at forbrugere forventer en sammenhæng mellem en berømtheds opfattede 
image og de produkter som de endorser, fremfor deres faktiske image. Det kan dog konkluderes at 
alle parter, som er involverede i en given proces forventer en hvis grad af match mellem 
berømtheder og brands. Alternativt kan fraværet af match mellem berømtheder og produkter lede 
forbrugere til at tro, at berømtheden er blevet købt i form af modtagelse af en stor sum for at 
endorse et produkt, hvilket kan virke utroværdigt (Ibid.:13). 
 
3.2.3.6 Anvendelse af The Product Match-Up Hypothesis 
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Product match up hypotesen anvender jeg i samspil med Michael og Fabians udtalelser til at finde 
ud af, om hypotesen stemmer overens med hvad de siger. Dette gør jeg for at finde ud af, hvor 
relevant den er i forhold til at kunne anvende den, når kendte musikere skal indgå i kommercielle 
partnerskaber med fokus på at skabe troværdighed for begge. Som teorien forklarer, kan et klart 
match i en eller anden form for sammenhæng mellem en berømthed og et brand sørger for, at en 
reklame kan skabe gevinst. Hypotesen anvender jeg dermed også til at analysere på, hvordan et 
klart match mellem en kendt musiker og et brand kan skabe troværdighed og dermed gevinst for 
begge. Grundet min problemformulering, er mit fokus mest på at analysere, hvad det kan betyde for 
den kendte musikers troværdighed, hvis der er, eller hvis der ikke er modtagelighed hos 
informanterne i forhold til de match der er lavet.  Årsagen herfor er som teorien siger, at disse 
tilfælde kan påvirke den kendte musikers troværdighed enten positivt eller negativt, hvorved begge 
enten kan styrke eller svække partnerskabets kommercielle gevinst. I den forbindelse vil jeg især 
analysere på, hvordan matches mellem musiker og brands kan sammensættes, så muligheden for at 
forbrugeres modtagelighed overfor kendte musikere i kommercielle partnerskaber bliver større.  
 
3.2.4 Teoriernes anvendelse i diskussionen 
I diskussionen diskuterer jeg de konklusioner jeg kommer frem til i analysen, og stiller 
spørgsmålstegn ved de selvsamme konklusioner diskuteret ud fra nye vinkler og problemstillinger. 
Jeg anvender teori fra Zafer B. Erdogan, samt tilføjelser fra Michael, Fabian og Heidi til at 
understrege vigtige pointer. Udover det supplerer jeg med tilføjelser fra en forfatter og brand 
konsulent i Skandinavien ved navn Nicholas Ind, som er editor på bogen ’Beyond branding, how 
the new values of transparency and integrity are changing the world of brands’. Nicholas anvender 
jeg som endnu en styrkemarkør, som jeg holder op imod de andre teorier og konklusioner som jeg 
kommer frem til. Årsagen herfor er, at diskutere vigtigheden af moderne troværdighedsskabende 
værdiers skabelse af integritet for alle involverede i en proces. Dette speciales interesse i forhold til 
involverede parter i en kommercielt partnerskab, er forankret i kendte musikere, forbrugere og 
brandpartnere. Nicholas anvendes derfor også til at diskutere, hvordan der kan skabes 
integritetsskabende win win situationer mellem de involverede parter. Dette finder jeg relevant, da 
det kunstneriske og det kommercielle er forskellige verdener, der i co – branding ånden må finde et 
fælles sprog, for at opnå succes med udgangspunkt i opnåelsen integritet i partnerskaberne.  
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Til sidst vil jeg sammenfatte både analysen og diskussionen, for at kunne svare på i konklusionen, 
hvordan kendte musikere kan brandes i krydsfeltet. 
 
Kapitel 4. Analyse – Del 1 
I dette kapitel anvender jeg Heidi Hansen og Zafer B. Erdogans teorier i samspil med 
musikeksperterne Michael og Fabians viden. Mere specifikt analysere mig frem til, hvordan 
integritet hos kendte musikere kan konstrueres i kommercielle brand sammenhænge. Dette gør jeg 
for at finde ud af, hvordan man kan anvende forskellige brandingstartegier i samspil med 
musikeksperternes viden, til at brande kendte musikere strategisk, så de kan opnå integritet i 
kommercielle partnerskaber. 
 
4.1 CO – Branding 
Ved Co – branding er der i ifølge Heidi Hansen tale om et samarbejde mellem to selvstændige 
virksomheder eller parter. Co – branding er en strategi, der handler om at skabe en synergi mellem 
et eller flere forskellige brands. I termen ”co” ligger, at begge parter skal opnå gevinst ved 
samarbejdet (Hansen 2012:157). 
 
I interviewene med henholdsvist Fabian Holt og Michael Boie, foreligger der en klar konsensus hos 
de to, omkring hvad kommercielle partnerskaber mellem musikere og brands handler om, og hvad 
der er vigtigt at tage højde for når der skal tænkes i disse baner.  
 
Fabian: ”Et partnerskab i denne forbindelse handler om at to parter jo gerne skulle 
have en gensidig interesse i noget (...) det er der hvor kommunikation bliver en faglig 
disciplin, for det handler jo om at sætte sig ind i hvad ens kunder synes er værdifuldt, 
og så kan man finde samarbejdspartnere der kan hjælpe til med at nå de mål”(Bilag 5 
s.23).  
 
Michael: ”Vi laver video content til sociale kanaler, sponsorater, alle mulige former 
for partnerskaber. Vores opgør er at finde det der smørhul, hvor to verdener taler 
samme sprog, eller forsøger at anerkende hinanden for det de kan, altså den 
kunstneriske del og så den kommercielle brand orienterede del” (Bilag 4 s.6).  
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I ovenstående udtalelser står det klart, at både Fabian og Michael beskriver essensen af 
kommercielle partnerskaber som noget, hvor to parter må have en gensidig interesse og hvor de 
uanset forskelligheder må finde et fælles sprog. På den måde kan de i fælleskab hjælpe hinanden 
med at indfri deres mål. I Heidis beskrivelse af Co – branding fremgår det at essensen i denne 
strategi er at skabe synergi mellem to parter, hvor begge opnår gevinst ved samarbejdet. Der kan 
argumenteres for, at hvis to verdener må tale samme sprog for at kunne etablere et godt partnerskab, 
er Co – branding strategiens fokus på at skabe synergi1, relevant for at både musiker og 
brandpartner kan opnå gevinst ved at indgå i et kommercielt partnerskab med hinanden. Som 
Michael siger, må den kunstneriske del og den kommercielle del anerkende hinanden. Der kan altså 
argumenteres for, at der her er to verdener der må forenes, for i fælleskab at kunne finde en 
strategisk vej til at tale samme sprog.  
 
Ifølge Heidi findes Co – branding i partnerskaber i flere former og sammensættes alt afhængigt af 
hvad der ønskes opnået. Det kan være et mindre brand, som ønsker at opnå større kendskab ved at 
koble sig på et mere veletableret brand. Det kan være to ligeværdige brands, der kan se en fordel i at 
skabe en alliance for at få adgang til hinandens målgrupper. Det kan være et brand, der kobler sig på 
et andet fordi de ønsker at indtræde på et nyt marked, eller det kan være på grund af et ønske om at 
repositionere eller genopfriske sit brand (Ibid.:158). 
 
Som Heidi beskriver, må det vurderes for begge parter hvad der ønskes opnået i et givent 
samarbejde, da der er mange muligheder indenfor Co – branding. Da Michael spørges ind til hvad 
kommercielle partnerskaber giver af muligheder, og hvad de tager højde for hos Universal Music 
når deres musikere skal overvejes til et kommercielt partnerskab, udtaler han dette:  
 
”Der er jo på brandsiden en masse marketingfolk, der enten skal opbygge noget 
kendskab, skabe en præference for produktet eller positionere brandet i en eller anden 
form for markedssammenhæng (…) Så sidder der nogle kunstnere der dels skal tjene 
nogle penge, dels kan de bruge virksomheden til a få finansieret det, eller optræde i 
TV reklamer f.eks. for at nå bredere ud til et publikum som de normalt ikke ville kunne 
                                                          
1
 Synergi: betyder at samvirket mellem to eller flere tiltag skal give en større effekt end summen af et enkelt 
tiltag: https://da.wikipedia.org/wiki/Synergi  
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nå (….)Det kan give mulighed for alt muligt afhængigt af hvor du er som musiker. 
Nogen er jo nærmest ikke i gang, men håber på at kunne tjene på det på et tidspunkt. 
Så er der også de helt store stjerner hvor det er krymmel på krymmeltoppen” (Bilag 4 
s.6). 
 
Ud fra det Michael siger, må der altså i kommercielle partnerskaber både tages højde for de ønsker 
som marketingfolkene har på brandsiden, og de ønsker som Universal har vedrørende hvad de selv 
og deres musikere skal have ud af samarbejdet. Som det fremgår, er der alt afhængigt af hvad for en 
virksomhed der er tale om, forskellige visioner for hvad der ønskes opnået med deres brands. 
Universals vision må altså formodes, at skulle tænkes ind i samspil med deres egne ønsker for deres 
musikere og musikernes egne ønsker. Det kan udledes ud fra Michaels udtalelse, at det som 
Universal ønsker at opnå indenfor kommercielle partnerskaber afhænger af, hvor i karrieren en 
musiker er. Om musikeren er en stjerne eller mere ukendt, er altså vigtigt for hvilke muligheder der 
er og bør overvejes i et partnerskab med et brand. Dette tilslutter Fabian sig også, da han bliver 
spurgt ind til hvad forudsætningerne er for at sammensætte musikere med brands. Han fortæller at 
der groft sagt er to talentniveauer der skelnes imellem, når musikere tages op til vurdering til 
kommercielle partnerskaber. Stjerner og talenter.  
 
”Man bliver vurderet på om man er lovende eller interessant, eller om man er meget 
populær og anerkendt (…) Rækker det ud til mange målgrupper eller få. Der er to 
forskellige potentialer i henhold til talentet og stjernen, for selvom talentet ikke er 
enormt populær, så har det en anden værdi end værdien hos stjernen” (Bilag 5 s.25). 
 
Som det fremgår af Fabians udtalelse, er mulighederne altså forskellige for henholdsvist musikere 
som er stjerner og musikere som er talenter, i vurderingerne af hvad forudsætningerne og 
mulighederne er for, hvilke partnerskaber der skal sammensættes med brands. Da Heidi beskriver 
det som ønskes opnået som udslagsgivende for valget af Co – branding strategi, i forhold til om 
valget skal falde på to ligeværdige brands der samarbejder, et nyt brand koblet på et større brand 
osv., kan man derfor argumentere for at valget bør falde på, hvorvidt det er stjerner eller talenter der 
skal brandes. Årsagen herfor er som Fabian forklarer, at de to former for musikere har forskellige 
potentialer, samt forskellige værdier, hvilket betyder at begge automatisk skaber forskellige 
præferencer for hvilke former for Co – branding der skal benyttes. Repositionering giver for 
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eksempel ikke mening for en nystartet musiker, da de endnu ikke har positioneret sig. At koble en 
nystartet musiker som er et talent, på et større brand for at skabe kendskab, kan til gengæld give god 
eksponering. Der kan dog argumenteres for at dette giver mere mening for en stjerne, da de når ud 
til flere målgrupper og derfor i mange tilfælde er mere populære hos virksomhederne.   
 
4.1.1 Brand Etos 
Uanset hvilken form for Co – branding og hvilke motiver, der ligger bag et ønske om samarbejde er 
det vigtigt for succesfuld Co – branding, at begge brands har en tilstrækkelig stærk brandetos2. 
Dette forudsætter at brandsne har skabt en position i markedet hos en større eller mindre målgruppe. 
Begge brands må altså hver for sig have det som Heidi kalder brand equity (Hansen 2012:158). 
 
Da nærværende speciale beskæftiger sig med, hvordan kendte artister kan brandes gennem 
kommercielle partnerskaber, må Co – branding strategien altså tage udgangspunkt i stjernen. Da 
kendte musikere må forudsættes, at have skabt en position på markedet hos en større målgruppe, må 
det antages at de også har skabt et stærkt brandetos, i form af opnåelse af en hvis troværdighed 
overfor denne målgruppe. Som Heidi beskriver ovenfor, bør begge parter dog have en stærk brand 
equity for at skabe troværdighed, og for at skabe et succesfuldt partnerskab. Hun beskriver brand 
equity således: 
 
4.1.2 Brand equity 
Ifølge Heidi handler brand equity om at skille sig ud, være relevant for en tilstrækkelig stor gruppe 
forbrugere, have troværdighed og være kendt blandt forbrugerne (Ibid.:167). 
Der er fire forskellige parametre, hvorpå man kan tilkæmpe sig brand equity. De er: særpræg, 
relevans, anseelse og dominans (Ibid.:370). Ved et samarbejde med et brand, som er stærkt på en 
eller flere af disse parametre er forhåbningen, at denne equity smitter af på eget brand (Ibid.:167). 
 
4.1.2.1 Anseelse 
Anseelse omhandler et brands etos og er et udtryk for et brands opfattede kvalitet og popularitet, ud 
fra hvordan forbrugeren evaluerer det. Anseelse beretter om hvilken grad af respekt brandet har hos 
                                                          
2
 Etos: eller Ethos kommer af græsk og handler om den troværdighed en afsender har over for en modtager: 
https://da.wikipedia.org/wiki/Etos  
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forbrugeren. For at brandet kan overleve efter den første interesse, er det vigtigt at opbygge en høj 
anseelse hos forbrugerne, så de fortsat er loyale (Ibid.:370/371). 
 
Da Anseelse er den parameter i brand equity, som beskæftiger sig med et brands etos, kan der på 
baggrund af følgende udtalelse fra Fabian argumenteres for, at det er denne parameter som er 
vigtigst at tilkæmpe sig i et partnerskab, for at begge parter har større chance for at opnå integritet i 
partnerskabet:  
 
”Det vigtigste er at kunstneren ikke mister anseelse på at indgå i et partnerskab (...) 
det vigtige er hvad for en kapital kunstneren kommer med, altså det er jo en kulturel 
kapital eller symbolsk, der bestemmer nogle bestemte værdier. Så er der et brand, der 
selvfølgelig har en eller anden form for identitet i forvejen (...) Det er jo så her at det 
er vigtig at se på hvad det er for en identitet som de to partnere kommer med. Kan der 
være en risiko forbundet med den partner som man skal samarbejde med” (Bilag 5 
s.27). 
 
Som Fabian udtaler, er det vigtigst for musikeren i et partnerskab med et brand, at denne ikke mister 
anseelse på det. For at musikeren ikke mister anseelse må der altså tænkes over, hvilken kapital 
denne kommer med. Det samme gælder for partneren der skal samarbejdes med, da Fabian 
fremhæver at der må tages højde for om der er en risiko forbundet med dennes identitet. Dette 
stemmer godt overnes med Heidis beskrivelse af, at valget af samarbejdspartner må falde på, at 
denne har en stærk brand equity. I dette tilfælde indenfor parameteren anseelse, som kan smitte af 
på eget brand, som i dette tilfælde er den kendte musiker. Man kan på baggrund af dette 
argumentere for, at en forbrugers opfattede kvalitet og popularitet af en musiker styrkes ved, at det 
givne brand som musikeren sættes sammen med, har en stærk brand equity i form af anseelse. 
Forbrugere har typisk høje forventninger, når to af deres favoritbrands indgår i et samarbejde ifølge 
Heidi. Hvis samarbejdet ikke lever op til deres forventninger, risikerer begge brands at tage skade. 
Der kan især være en risiko for at forbrugerne afviser samarbejdet, hvis de ikke finder det 
troværdigt (Ibid.:168). Da kendte musikere har oplevet den første interesse og derfor ofte skal have 
vedligeholdt interessen, kan der på den baggrund også argumenteres for, at der må opbygges en høj 
anseelse omkring musikerne, for at bibeholde deres respekt og dermed deres integritet hos 
forbrugere, så de forbliver loyale. 
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For at opbygge en høj anseelse omkring kendte musikere i praksis, kan begrebet Celebrity branding 
anvendes. Heidi beskriver det således: 
 
Celebrity branding 
Celebrity branding er en gren inden for Co – branding og handler om, at organisationer benytter 
kendte personer eller berømtheder i deres markedskommunikation i håb om at de kan ”booste” 
salget af organisationens produkter. Berømtheder kommunikerer i kraft af deres udseende og alder, 
men også i kraft af den branche hvori de er en stjerne. Celebrity branding er en etos præget 
brandingform, hvilket betyder at berømtheden kan bidrage med at overføre en del af sit etos til 
brandet. Berømtheden bliver på den måde en kvalitetsgaranti for et produkt (Hansen 2012:171). 
Værdioverførslen går begge veje, så stærke brands kan også være med til at skabe berømtheder 
(Ibid.:179). 
 
Da anseelse omhandler et brands etos kan man argumentere for at Celebrity branding, der også er 
en etos præget brandingform, er en god strategi for at opbygge anseelse hos netop kendte musikere. 
Ud fra Heidis beskrivelse af Celebrity branding, kan det antydes at det er vigtigt at den berømthed 
som sættes sammen med et givent brand har en stærk etos, så brandet får en positiv værdioverførsel. 
Da værdioverførslen går begge veje, vil det derfor også være vigtigt i brandingen af en kendt 
musiker, at brandet som musikeren sættes sammen med har et stærkt brand etos. I henhold til dette 
fortæller Michael følgende omkring muligheder og forbehold når musikere indgår i kommercielle 
partnerskaber:  
 
”Man skal ikke lægge sig op af noget som man ikke kan stå indenfor. Musikere kan 
opnå en form for credibility ved at gå med et kommercielt brand som har brugt et helt 
liv og milliarder af kroner på at bygge deres brand. Det er der en masse coolness i 
(Bilag 4 s.8) (…) man er vokset op med det der integritets begreb, men på den anden 
side, hvis det er en seriøs virksomhed der beder om lov og endda vil betale for at 
bruge noget musik, som du har skabt på musikkens helt egne præmisser (...) så er det i 
højere grad en blåstempling af dig som musiker og din kunst, mere end det er det 
modsatte. Men igen der er rigtig mange holdninger til det” (Bilag 4 s.11). 
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Som Michael siger, bør en musiker ikke lægge sig op af et brand som de ikke kan stå inden for. 
Man kan argumentere for at dette betyder det samme som, at en musiker ikke skal lægge sig op af et 
brand, som ikke har troværdighed i form af et stærkt brand etos. I forlængelse af Heidis beskrivelse 
af værdioverførsel af etos fra et brand til en berømthed, påpeger Michael ligeså at en musiker kan 
opnå credibility, som med andre ord betyder troværdighed, ved at gå med et kommercielt brand. 
Den coolness som Michael refererer til, kan der argumenteres for er en del af det kommercielle 
brands etos, hvor samme coolness kan overføres til musikeren. Dette er dog kun hvis virksomheden 
er seriøs og lader musikken leve på egne præmisser, som Michael påpeger. Selvom Michael 
forklarer at der er mange holdninger til hvorvidt sådan en værdioverførsel forekommer, vidner hans 
udtalelse om at musikeren, hvis musikken får lov at leve på egne præmisser i partnerskabet, kan 
bibeholde integriteten. Årsagen til dette er, at det ifølge Michael bliver en blåstempling af 
musikeren og dennes kunst at samarbejde med brandet. Dette stemmer godt overens med den 
kvalitetsgaranti, som Heidi beskriver at et en berømthed bliver for et brand og omvendt, når deres 
etos overføres til hinanden. Man kan derfor argumentere for at en kendt musikers anseelse, i form af 
opfattet kvalitet og popularitet hos forbrugere opbygges, hvis brandet som musikeren sættes 
sammen med, har en stærk etos der kan overføres og hvis musikken får lov at leve på egne 
præmisser. Sikringen af den kendte musikers integritet i partnerskabet kan altså derved forhøjes. 
 
4.2.1 Risiko ved Celebrity branding 
Ifølge Heidi besidder både berømtheder og brands myriader af betydninger, hvilket betyder at der 
altid vil være en risiko forbundet med at tilknytte en berømthed til et brand og omvendt. Etos er i 
konstant forandring, da handlinger uden for rampelyset kan påvirke etos negativt (Ibid.:178). Hvis 
en af parterne ryger ind i et moralsk dilemma, at en af partnerne overeksponeres frem for den 
anden, eller at en af parterne overskygger den anden, kan image og popularitet falde og dermed 
troværdigheden (Erdogan 1999:6). Begge parter kan få uheldige værdier fra hinanden med i 
kølvandet på Celebrity branding, så begge parter skal være opmærksomme på om de får mere end 
de ønskede værdier med i pakken (Hansen 2012:178). 
 
Da Fabian og Michael spørges ind til henholdsvis, hvorvidt en musiker bør tænke over image i 
forhold til samarbejdspartnere, og hvilke brands der er okay for en musiker at samarbejde med, 
svarer de følgende: 
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Fabian: ”Man laver en risikovurdering (…) Hvis man vil lave en forretning indenfor 
kulturværdi så skal man også vide noget om kultur (…) så der skal man ligesom være 
obs på, om der eks. kunne være nogen lidt for ømtålelige områder som kan skade en 
musikers ry” (Bilag 5 s.28). 
 
Michael: ”Hvis en virksomhed får nogle uheldige historier klistret på sig 
efterfølgende så kan man godt være i tvivl bagefter om det var den rigtige beslutning 
(Bilag 4 s.12). (…) Der er rigtig mange musikere der ikke vil lægge sig op af et brand, 
der behandler deres medarbejdere dårligt f.eks. Så er der nogle der ikke vil ligge sig 
op af det fordi det er skidt for miljøet osv. (Bilag 4 s.11). (….) Grænsen går jo der 
hvor man føler at det kommercielle brand overskygger den lyd du har skabt” (Bilag 4 
s.13). 
 
I forlængelse af det Heidi beskriver vedrørende, at der altid er en risiko ved at tilknytte en 
berømthed til et brand og omvendt, er det ifølge Fabian vigtigt, at der laves en risikovurdering når 
et brand skal overvejes til et samarbejde med den kendte musiker. Da Fabian fortæller at man skal 
være obs på, om der er for ømtålelige områder der kan skade en musikers ry, kan der argumenteres 
for at det er de ømtålelige områder indenfor risiko, der skal holdes øje med når en musiker skal 
brandes sammen med et brand. Som Heidi fremhæver, kan både berømthed og virksomhed ryge ind 
i dilemmaer der svækker deres etos negativt, hvilket ikke kan kontrolleres efter en given kampagne 
har været iværksat. Dette tilslutter Michael sig, da han fortæller at man godt kan være i tvivl om, 
hvorvidt et givent samarbejde var den rigtige beslutning, hvis en virksomhed får nogle uheldige 
historier klistret på sig. Svækker et brand sit image efter et samarbejde med en musiker, kan denne 
uheldige værdi altså overføres til musikeren. Som Michael også fremhæver, er der mange musikere 
der ikke vil ligge sig op af brands, der har udført handlinger som indgår under moralske dilemmaer. 
Dette må formodes at være fordi, at musikere godt er klar over, hvordan de så vil blive anskuet i 
forbrugerøjemed. Som Michael til sidst indskyder går grænsen for en musiker der, hvor deres musik 
bliver overskygget af det brand der samarbejdes med. Dette ligger Heidi også vægt på som en 
faktor, der kan skade image og popularitet. Man kan på baggrund af dette derfor argumentere for, at 
der inden et samarbejde påbegyndes, bør ligges noget arbejde i at finde et brand, som ikke har for 
mange skandaler bag sig. Der må også sørges for så vidt muligt at forudse, hvorvidt et brand kunne 
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være tilbøjelig til at kunne ende i skandaler, altså ømtålelige områder, der direkte kan ødelægge den 
kendte musikers integritet efter et samarbejde. 
 
4.3 Celebrity Endorsement 
I følge Heidi er det vigtigste skridt indenfor Celebrity branding processen, at få overført de ønskede 
værdier i praksis fra en berømthed til en pågældende organisation og omvendt. Dette påpeger hun 
gøres bedst gennem Celebrity endorsement strategien. Det vigtigste for en positiv værdioverførsel 
er, at sætte berømtheden som hjælpekommunikator og som værdiskaber (Hansen 2012:176). 
Med berømtheden som hjælpekommunikator skal der sørges for at brandbudskabet modtages 
(Ibid.:176). Med berømtheden som værdiskaber, må den værdi som berømtheden repræsenterer 
udnyttes bedst muligt, samt at der må skabes en troværdig kobling mellem berømtheden og det 
givne brand (Ibid.:177).  
 
4.3.1 The Source Credibility Model 
Denne model anfører, at effekten af et budskab afhænger af niveauet af modtagelighed overfor en 
endorsers karakteristika som består af attraktivitet, troværdighed og ekspertise. (Erdogan 1999:7). 
Se Source Credibility Skalaen i teoriafsnittet s.37.  
Kredibilitet refererer til den tillid og integritet som endorseren har. Er berømtheden en Kredibel 
endorser, kan vedkommende influere meninger, attituder og opførsel gennem en 
internaliseringsproces som forekommer, når modtagere accepterer endorseren. Troværdighed er den 
mest afgørende faktor indenfor ’Source credibility’ af de tre karakteristika. Foruden Troværdighed i 
sig selv, kan tiltrækningskraft og ekspertise også være med til at skabe troværdighed (Ibid.:9).  
 
I nedenstående udtalelse snakker Fabian om, hvordan en kendt musiker opnår kredibilitet i et 
endorsement samarbejde: 
 
”Noget af det ligger i eksekveringen af en kampagne, altså i endorsement. Der skal 
musikeren fremstå stærk (….)Hvis musikeren kommer til at virke som en der f.eks. skal 
præsentere en computer og endorse den, så kommer de til at virke som en artist der er 
med i reklamen for at endorse den. Der ville det virke meget bedre hvis artisen har så 
stærk en udstråling, at det bliver tydeligt for oplevelsen at artisten er i centrum og 
giver noget glans til det produkt der endorses (….)Det øjeblik hvor Ida Corr er med i 
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en reklame og siger at hun synes at TDC virker rigtig godt, så virker det svagt, fordi 
produktet overskygger hendes kunstneriske integritet (….)fordi hvis man har den 
oplevelse som forbruger, så overgiver man sig” (Bilag 5 s.32). 
 
Man kan argumentere for at det Fabian siger her er, at hvis en musiker skal endorse en computer i 
en TV reklame må det helst ikke se ud som om at musikeren endorser, eller med andre ord 
præsenterer computeren, så produktet er for meget i fokus. Fabian påpeger især det negative i dette, 
i eksemplet med den kendte sangerinde Ida Corr. Han fremhæver at Ida Corr kom til at fremstå 
svagt, da hendes åbenlyse præsentation af TDC’s produkter virkede for kommercielt, og derfor 
formodentlig vil skabe en dårlig oplevelse hos forbrugere. På baggrund af dette kan der 
argumenteres for, at den kommercielle overskygning af Ida Corr’s kunst kan ses som utroværdig, da 
det kan virke uærligt i forbrugeres øjne, at hun præsenterer produktet. Den kommercielle 
overskygning kan give forbrugerne ide om at hun er med i reklamen for pengene, hvilket Fabian 
mener kan skade artistens troværdighed: ”Det må bare helst ikke lugte af penge og musikken.., eller 
artisten skal ligesom tage scenen  (Bilag 5 s.34), (….) ”Musikeren skal ikke stå som velgører, det er 
brandet der skal stå som velgører for musikeren” (Bilag 5 s.27). Hvis brandet altså står som 
velgører for musikeren ved at sætte musikeren i fokus fremfor det kommercielle, lugter det ifølge 
Fabian ikke af penge. Karakteristikaen uærlig som Ida Corr i princippet kunne stemples at være af 
forbrugere, kunne dermed være blevet til karakteristikaen ærlig, hvis hun selv fremfor det 
kommercielle havde været sat i fokus. 
 
Ydermere kan man argumentere for, at Ida Corrs præsentation af TDC’s produkter kan virke 
utroværdigt hos forbrugere, hvis det bliver for tydeligt at hun ikke er ekspert på TDC’s produkter, 
men agerer som om hun er ekspert. Af forbrugere ville dette formodentligt blive kategoriseret inden 
for boksen ekspertise, hvor hun så ville blive tildelt karakteristikaen ’Non ekspert’. Som Fabian 
fremhæver, overskygger TDC’s produkt Ida Corr’s kunstneriske integritet. Som nævnt ovenfor i 
teorien betyder dette ifølge Erdogan, at brandbudskabet mistes, da modtagelsen af budskabet 
afhænger af modtagelsen af berømthedens karakteristika. TDC har dermed begået en fejl i deres 
benyttelse af Ida Corr som hjælpekommunikator, da værdioverførslen fra Ida Corr til TDC, ifølge 
Fabian, sandsynligt vil være negativ. Havde Ida Corr og hendes musik været i centrum i reklamen, 
havde det givet glans til både hende og TDC, hvorfor der kan argumenteres for at troværdigheden 
havde haft større chance for at være intakt. Erdogan påpeger dog at teori indenfor kognitiv respons 
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hævder, at hvis modtagere har en overvejende positiv holdning til det budskab der leveres, kan en 
kilde med lav troværdighed være mere overbevisende end en kilde med høj troværdighed. Hvis 
modtagere eksempelvis har en negativ holdning til budskabet, vil en kilde med høj troværdighed 
være mere overbevisende end en kilde med lav troværdighed (Ibid.:8). Når en kendt musiker skal 
brandes sammen med et brand, må det derfor formodes at være en god ide at sørge for, at en 
reklame har et klart budskab, hvis brandet eller musikeren har et svækket image i forvejen. 
Omvendt må det formodes at være en god ide at sørge for, at have en kendt musiker eller et brand 
med i en reklame, hvor de har et meget stærkt image, hvis budskabets klarhed er usikkert. 
 
4.3.2. The Source Attractiveness Model 
Denne model anfører, at effekten af et budskabs modtagelse afhænger af modtagers 
tiltrækningskraft mod en endorser. Ifølge Erdogan indebærer tiltrækningskraft ikke kun fysisk 
tiltrækning, men mange forskellige karakteristika som intellekt, personlige ejendomme, livsstil og 
atletiske evner m.fl. Delt op i overordnet tiltrækningskraft afhænger effekten af et budskabs 
modtagelse af modtagers følelse af lighed med, fortrolighed med og modtagers smag for en 
endorser. (Erdogan 1999:9). 
 
I interviewet med Michael, kommer han i forbindelse med en snak om hvorfor nogle musikere og 
brands passer sammen, ind på et specifikt samarbejde mellem den kendte sanger Christopher og 
vandproducenten Aquador. I den forbindelse siger han følgende: 
 
”Ja, det er måske også et spørgsmål om at Christopher er en pæn dreng, der går op i 
sit udseende, og vand er jo et eller andet sted rimelig uskadeligt. Det er sundt. Det 
harmonerer jo meget godt med at gå op i sit udseende og gå i træningscenter” (Bilag 
4 s.18). 
 
Michael starter her ud med at fortælle at Aquador og Christopher passer godt sammen, da 
Christopher er en pæn dreng, der går op i sit udseende. Der kan argumenteres for at Michel antyder, 
at de fleste synes at Christopher er en pæn dreng, da han direkte siger at han er pæn, i stedet for at 
refererer til hvad han selv synes om Christophers udeende. Michael snakker her om den fysiske 
tiltrækningskraft ved Christopher, som man godt kan argumentere for at han har, da Aquador højst 
sandsynligt har valgt ham til samarbejdet af den grund. Dog nævner Michael også at vand er sundt, 
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hvilket harmonerer med at gå op i sit udseende og gå i træningscenter. At Christopher går i 
træningscenter viser også noget om hans livsstil og eventuelt atletiske evner. Dette nævner Erdogan 
specifikt som karakteristika, som modtagere kan være tiltrukket af fysisk såvel som tiltrukket af 
Christophers livsstil. Erdogan påpeger jo, at information fra en attraktiv kommunikations kilde 
typisk vil accepteres som et ønske om at identificere sig med kilden (Ibid.:10). Christopher er valgt 
som den attraktive kilde, hvorved Aquadors budskab sandsynligt i henhold til Erdogan, vil få en 
bred accept fra de modtagere som finder ham tiltrækkende fysisk og/eller udover det fysiske. Dette 
må man formode at Aquador også har tænkt, at der ville være en bred accept af. Der vil dog 
sandsynligt også være en del, der ikke finder Christopher tiltrækkende, men som i stedet er 
fortrolige med at han måske er intelligent, hvis denne viden er offentligt kendt. Der findes naturligt 
også de mennesker der vil identificerer sig med Christopher, da de måske føler en lighed med ham, 
fordi de selv går meget i træningscenter eller selv føler sig attraktive. Er dette tilfældet kan 
Aquadors budskab antageligvis opnå større modtagelighed hos målgrupper med disse holdninger.  
Da Fabian spørges ind til, hvad brands der vil samarbejde med kendte musikere bør gøre, hvis 
brandet ikke har en tilknytning til musikken, svarer han følgende: 
 
”Tandpasta som man kan argumentere for kan fremgå på festivaler er jo et eksempel 
på et produkt som ikke har den tilknytning, men man kunne godt forestille sig det blive 
brugt i forbindelse med en køn sanger der smiler, og hvor man kan se de flotte tænder. 
Der er også sådan noget som sundhed som er en af de temaer der er ret populære at 
slå på” (Bilag 5 s.29). 
 
Fabian nævner at tandpasta ikke har nogen tilknytning til musik, men kan fremgå på festivaler. 
Tandpasta har ikke nogen speciel tilknytning til musik, hvor det som virksomhed der sælger 
tandpasta må formodes, at de skal komme op med alternativer for at sælge det igennem en musiker. 
Dette kunne eksempelvis være ved at bruge en køn sanger som Fabian nævner, der kan hjælpe dem 
med at skabe værdi og få budskabet igennem tydeligere. Da Fabian siger at han godt kunne 
forestille sig en køn sanger i en reklame for tandpasta, kan man argumentere for, at det er fordi han 
ser en naturlig kobling mellem en attraktiv musiker med hvide tænder og tandpasta. Anvendelsen af 
en køn musiker med hvide tænder kunne både skabe fysisk tiltrækning, men også tiltrækning af 
musikerens livsstil, da sunde tænder kunne vidne om en sund livsstil. Sundhed er et emne som 
Fabian fremhæver er populært at slå på, hvilket må antages at være fordi, at mange kan relatere til 
56 
 
og identificerer sig med at være sund. Man kan derfor argumentere for, at modtageres identifikation 
med sundhed ville gøre, at de ville være mere modtagelige overfor tandpastas budskab ved denne 
kobling, fordi forbrugere formodentlig vil føle en lighed med musikeren af den grund. 
  
Som nævnt tidligere ligger Erdogan vægt på, at tiltrækningskraft også kan skabe troværdighed hos 
musikeren. Trods at der er mange forskellige holdninger til, hvad der er tiltrækkende og hvem der er 
det, kan man argumentere for at integriteten hos en musiker findes i modtagerens identifikation med 
eller beundring af musikeren. Formodentlig sker identifikationen eller beundringen hos de fleste 
nok mest inden for karakteristika, der går ud over det fysiske, men det kommer naturligt an på den 
målgruppe der kommunikeres til. Da der findes mange forskellige holdninger blandt individer, kan 
man argumentere for, at en virksomhed må forsøge at vælge en musiker som de mener, at flest 
muligt i en given målgruppe finder kredible inden for både tiltrækningskraft, troværdighed og 
ekspertise. Da værdiskabelse også går den anden vej kan man ligeledes argumentere for, at den 
virksomhed som en musiker skal brandes igennem, også indeholder disse karakteristika i en 
målgruppes øjne. De hovedkarakteristika som der tages højde for at en musiker eller et brand skal 
besidde, kan man derfor argumentere for skal passe sammen med de værdier som en given 
målgruppe har. Gør de det, vil der sandsynligt være større mulighed for, at den musiker der vælges 
bliver mere troværdig i målgruppens øjne, og derfor bliver mere modtagelige overfor 
virksomhedens budskab (Erdogan 1999:9). 
 
4.4 The Product Match-Up Hypothesis 
Denne hypotese fastholder, at der skal være sammenhæng mellem en berømtheds image og et 
produkt, for at reklamering bliver effektiv. Det afgørende for om der er et match mellem en 
berømthed og et brand, afhænger af graden af modtagelighed overfor om der er sammenhæng 
mellem et brand (brand navn, attributter, budskab, branche m.fl.) og berømthedens image. 
Reklamering for et produkt ved brug af en berømthed, som har et relativt højt 
produktsammenhængende image, fører til større troværdighed hos både virksomheden der 
reklamerer og berømtheden (Erdogan 1999:12). 
 
At effektiv reklamering, ifølge hypotesen, først opstår når der er en sammenhæng mellem en 
berømtheds image og et produkt, stemmer godt overens med hvad Michael fortæller, at de hos 
Universal Music helst foretrækker, når deres musikere skal endorse brands: 
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”Når det kommer til stykket (…) så vil vi da helst have et helt klart match mellem 
artist og brand, både på brandniveau, men også på historieniveau. Det er sjældent at 
det lykkes helt og at man kan tjekke af i alle bokse, men så længe det er noget man 
ender med at være glad for er man ret godt i mål med det” (Bilag 4 s.21). 
 
Ifølge Michael, er et helt klart match mellem musiker og brand at foretrække, både på brand niveau 
og historieniveau. Selvom han siger at det sjældent lykkes helt, er matchet altså det som de hos 
Universal stræber efter at opnå med de kommercielle partnerskaber. Universals ønske om at opnå et 
så klart match som muligt, må formodes at være fordi at det er effektivt, da matchet vil gøre 
forbrugere mere modtagelige overfor det som forsøges kommunikeret. Graden af match afhænger 
dog ifølge hypotesen, af modtagernes modtagelighed overfor at der er et match, hvilket Michael 
også giver udtryk for: 
 
”Det er klart, at hvis man selv skal ind og optræde i nogle forbrugeres øjne som 
ambassadør, altså endorse et produkt, jamen så kræver det i endnu højere grad at du 
kan forene dig selv og dine personlige præferencer med det produkt du har et 
samarbejde med” (Bilag 4 s.13). 
 
Michael understreger her vigtigheden af, at musikeren kan forene sig selv og sine personlige 
præferencer med det brand der samarbejdes med. Man kan derfor argumentere for, at hvis musikere 
kan forene sig selv med det produkt de endorser, så vil modtageligheden overfor at der er et match i 
højere grad forekomme. Forbrugere vil derfor sandsynligt have en større accept af og 
modtagelighed overfor at der er et match, hvis musikeren og produktets værdier spiller sammen. Er 
dette tilfældet, kan musikeren opnå et større produktsammenhængende image. I følge hypotesen vil 
et større produktsammenhængende image, føre til større troværdighed hos modtagere, hos både 
musiker og det brand hvis produkt endorses. Hypotesen og Michaels udtalelse stemmer altså godt 
overens med vigtigheden af dette. I den forbindelse fortæller Fabian følgende: 
 
”i den verden der hedder Rasmus Seebach, Medina osv. altså hitliste kunstnere, der er 
der ikke rigtig så meget der hedder kulturpolitik. Der er man nede i noget omkring 
hvorvidt kunstnerne passer mere til denne her livsstil, eller om personligheden hos en 
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musiker passer til et specifikt brand. Der er vi mere over i et match inden for en 
kommerciel ramme. Så det er spørgsmålet om hvorvidt det skader kunsten ikke det helt 
store spørgsmål. Det er mere vigtigt at have en artist, der er stærk nok til at kunne 
skabe følelsen af at denne her performance eller denne her reklame, det er ligesom 
mig der styrer den” (Bilag 5 s.33). 
 
Fabian fremhæver her kendte hitliste musikere som Rasmus Seebach og Medina, som han fortæller 
ikke passer ind i kulturpolitiske rammer, men ind i kommercielle rammer. Politisk bevidste 
musikere, som ikke er så kendte, vil ifølge Fabian ikke passe så godt ind i kommercielle rammer. 
Han fremhæver at årsagen til dette er, at det ikke i ligeså høj grad vil være troværdigt hos deres 
målgruppe, fordi at denne målgruppe formentlig vil synes, at de går på kompromis med deres kunst 
(Bilag 5 s.33). I forhold til kendte hitliste musikere, er det altså ikke er et spørgsmål om hvorvidt de 
går på kompromis med deres kunst da de passer bedre ind i kommercielle rammer, men om 
hvorvidt de fremstår stærkt i en kommerciel sammenhæng, så de ikke går på kompromis med deres 
kunst. Før at hitliste musikerne kan fremstå stærkt, skal forbrugerfølelsen altså være den, at det 
kommercielle foregår på de kendte musikeres præmisser som Fabian nævner. Man kan argumentere 
for at hitliste musikere derfor har et større produktsammenhængende image, da vil opnå en større 
accept hos forbrugere generelt ved at indgå i kommercielle sammenhænge. Årsagen herfor er, at 
hitliste musikere typisk ikke beskæftiger sig med kulturpolitiske emner ifølge Fabian, hvilket altså 
gør det mere troværdigt for dem at indgå i kommercielle sammenhænge. Dette stemmer overnes 
med hypotesens forklaring om at musikere med et produktsammenhængende image, skaber mere 
troværdighed. Ud fra Fabians udtalelse kan man dermed argumentere for, at kendte hitliste 
musikere har en større chance end mindre kendte musikere, for at opnå integritet i kommercielle 
partnerskaber, fordi det kunstneriske og kommercielle match i højere grad vil blive accepteret som 
troværdigt.  
 
Hvis der er en kombination af en given passende sammenhæng mellem en virksomheds produkt og 
f.eks. en berømtheds personlighed, en berømtheds ry eller en berømtheds branche m.fl., så kan 
reklamefolk opnå både ønsket om et match og ønsket om opnåelse af gevinst (Ibid.:13). 
 
Som Erdogan påpeger, kan ønsket om at opnå det nødvendige match for effektiv reklame opnås, 
hvis der altså findes en eller anden form for passende sammenhæng i samarbejdet. Det kan være i 
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forhold til musikerens ry, personlighed, branche, budsskabet der kommunikeres eller de 
karakteristika som musikeren kategoriseres under. Da Fabian spørges ind til om det er nødvendigt at 
have et helt klart match mellem en musiker og et produkt, eller om der bare skal være et givent 
match i en reklame for at virke, siger han: 
 
”Ja der behøves ikke kun være en helt tæt sammenhæng mellem musikeren og 
produktet, fordi Redbull som f.eks. kører med sloganet Redbull giver vinger kan bruge 
det i 100 forskellige sammenhænge i forbindelse med kultur” (Bilag 5 s.29). 
 
I overensstemmelse med Erdogan mener Fabian altså også, at den helt tætte sammenhæng mellem 
musiker og produkt ikke behøver at være der, så længe der kan skabes en eller anden form for 
sammenhæng i samarbejdet. Som hypotesen fremhæver, er det dog vigtigt at forbrugerne kan se at 
der er en sammenhæng, hvilket kan forsøges skabt på mange måder, som Fabian påpeger at Redbull 
forsøger at gøre. Alternativt kan fraværet af forbindelse mellem berømtheder og produkter, lede 
forbrugere til at tro at berømtheden er blevet købt, i form af modtagelse af en stor sum penge for at 
endorse et produkt, hvilket kan virke utroværdigt (Ibid.:13) 
Da Fabian spørges ind til, hvorvidt reklamer med musikere kan stå alene og accepteres for det, uden 
at der indgår et filantropisk element til støtte for musikken, siger han: 
 
”Der behøves ikke at være et filantropisk element, det må bare helst ikke lugte af 
penge (...) Jeg har mange gange vist Cola reklamer i min undervisning, fordi de giver 
sådan en god følelse, og nå det sker, så har Cola jo vundet, fordi så tænker man ikke 
længere på at de skal sælge nogle varer. Det var også det jeg kunne huske fra Ida 
Corr og TDC reklamen. Det handlede ikke om at TDC skulle rede popmusikken eller 
andet, men at Ida ikke havde en så stærk udstråling artistisk. Det var en smule slapt at 
hun bare sad i en sofa og snakkede om produkterne” (Bilag 5 s.34). 
 
Ifølge Fabian behøver der ikke at være et filantropisk element i en reklame, så længe forbrugere 
ikke fornemmer at samarbejdet mellem musiker og brand lugter af penge. Fabian accepterer ikke 
reklamen med Ida Corr, fordi hun bare snakker om produkterne, hvilket giver en fornemmelse af at 
hun kun er med i reklamen af økonomiske årsager. Der kan derved argumenteres for at et match 
mellem det kunstneriske og det kommercielle udeblev i TDC reklamen, hvilket ikke skaber 
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troværdighed om Ida Corr som kendt musiker. Som Fabian fremhæver, er Coca Cola rigtig gode til 
ikke at få deres reklamer til at lugte af penge, da man ikke fornemmer at der skal sælges en vare. 
Man kan derfor argumentere for, at hvis en reklame ikke skal lugte af at musikeren er blevet betalt 
en stor sum penge, så skal der altså være en eller anden form for match i samarbejdet, hvor 
musikeren er den som kommer i fokus. På den måde kan der være større chance for, at både den 
kendte musiker og brandet opnår den kunstneriske integritet i samarbejdet, samtidig med at de 
opnår en gensidig kommerciel gevinst.  
 
Kapitel 5. Analyse – del 2 
I denne del af analysen vil jeg holde de 6 interviewede informanters holdninger op i mod 
henholdsvist Heidi Hansen og Zafer B. Erdogan teorierne, samt Michael og Fabians udtalelser. Jeg 
vil analysere på, hvorvidt der er sammenhænge mellem informanternes udtalelser, og de 
konklusioner der drages fra ovenstående teorier og personer i første del af analysen. Hensigten er at 
analysere mig frem til, hvorvidt de vigtigste konklusioner fra analyse del 1 stemmer overens med 
informanternes holdninger til dette. Hensigten er også at fremanalysere nye konklusioner ved 
sammenholdelsen af det hele. 
Som nævnt i metoden, analyseres informanternes holdninger med udgangspunkt i de viste reklamer 
som findes i litteraturlisten, samt ud fra de mere generelle spørgsmål vedrørende kendte musikeres 
integritet i kommercielle partnerskaber. Det er ikke vigtigt for læseren at kende til reklamerne eller 
deres omfang i analysen. Det der fokuseres på, er hvorfor informanterne eksempelvist vælger en 
bestemt reklame som den bedste, eller hvorfor en musikers omdømme i en af reklamerne vurderes 
til at være dårligt. Formålet er som nævnt i metoden, at vurdere informanternes holdninger til 
reklamerne ud fra teorien og ekspertenes udtalelser.   
 
5.1 Forbrug 
For at endorsement processen kan lykkes, skal forbrugeren gøre krav på de værdier som et produkt 
gennem Celebrity branding tilbyder forbrugeren. Forbrugere skal altså opfatte de tilknyttede 
værdier som positive og få lyst til at benytte dem i egen iscenesættelse for at Celebrity brandingen 
kan skabe ekstra værdi for et produkt og omvendt. Hvis forbrugere ikke gør krav på de værdier som 
berømtheden tilbyder, vil der ikke ske en værdiforøgelse. Selvom det lykkes at koble berømthedens 
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værdier til et brand, skal forbrugeren stadig gøre krav på værdierne, for at der kan opnås en højere 
brand equity, som er hele formålet med Celebrity brandingen (Hansen 2012:177). 
 
5.1.1 Musikernes positive etos i reklamerne 
Hele 5 ud af 6 informanter er enige i, at Royal Unibrew reklamen som har bandet Dizzy Mizz Lizzy 
med, er den bedste af de fem viste reklamer for musikernes omdømme. Mikkel fortæller at han ikke 
vælger Royal og Dizzy reklamen, fordi han synes at det er den reklame hvor sangen gør den største 
forskel for reklamen, men den som bedst afspejler musikken bag (Bilag 6 s. 36). Laura og Mads B 
har nogenlunde samme kommentarer. Laura fremhæver reklamen som den bedste: ”fordi der blev 
jeg mere fascineret af selve musikken”(Bilag 10 s.58) og Mads B synes at Royal reklamen er bedst 
for en musiker at indgå i ” fordi den har så meget musikerånd og så lidt med omkring brandet” 
(Bilag 7 s. 47). I disse kommentarer fremgår det altså, at informanterne er enige i at Royal 
reklamen, fremfor de andre reklamer, skaber det bedste omdømme for musikeren. De mener at det 
er den som afspejler musikken bedst, har musikken mest i fokus og har mindst med omkring 
brandet. Laura slutter også sin kommentar af med at sige: ”Royal Unibrew får meget fokus i 
reklamen uden at det bliver for meget, hvorimod at Alphabeat fik for meget fokus i forhold til at det 
var en Coca Cola reklame” (Bilag 10 s.58).  
Som Michael tidligere påpegede, går grænsen for at en musiker mister sin integritet, der hvor det 
kommercielle brand overskygger den lyd som musikeren har skabt. Dette er også er i tråd med 
Fabians udtalelse om vigtigheden af, at det er brandet der skal optræde som velgører for musikeren. 
Der er altså en lighed mellem dette, og det at informanterne vælger Royal reklamen som den bedste 
for musikerens omdømme, på grund af Royals fokus på at holde sig i baggrunden og lade musikken 
være den fremtrædende kraft. Som Michael også fremhæver i første del af analysen, er det en 
blåstempling af den kendte musiker, hvis en stor virksomhed med coolness vil samarbejde, såfremt 
at musikeren får lov at endorse brandet på musikkens egne præmisser. Man kan argumentere for, at 
informanterne netop finder reklamen bedst for Dizzys omdømme, fordi deres musik får lov at leve 
på egne præmisser, da informanterne kan se at den får alt fokus i reklamen. Der kan også 
argumenteres for, at Royal og Dizzy er en kunstnerisk og en kommerciel verden der mødes, taler 
samme sprog og dermed skaber en synergi effekt. I følge Co – branding strategien er dette vigtigt, 
for at begge parter kan opnå gevinst ved samarbejdet (Hansen 2012:157). Der kan altså 
argumenteres for at Royal har en masse coolness, fordi de tager den position de tager, hvilket 
værdioverføres til Dizzy og formodentlig gør at informanterne køber ind på reklamen. I henhold til 
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Coca Cola reklamen som har bandet Alphabeat med, mente Laura at Cola tog for meget fokus fra 
musikken, hvorfor hun ikke mener at det er godt for Alphabeats omdømme. Dette er Faranak og 
Mads B dog ikke enige i, da de mener at Cola reklamen var bedst for Alphabeats omdømme. 
Årsagen lyder: 
 
Faranak: ”Fordi Coca Cola er et internationalt brand. Alphabeat kommer jo både ud 
på det internationale marked, plus at de får en anerkendelse fra Danmarks befolkning 
i forhold til at de er ret dygtige, fordi så stort et internationalt brand har valgt at 
indgå et samarbejde med dem” (Bilag 9 s.53). 
 
Ligesom Michael mener, at der kan være en masse coolness for en musiker, ved at gå med et 
kommercielt brand grundet musikerens blåstempling heraf, ligger Heidi som tidligere beskrevet 
også vægt på, at stærke brands kan skabe berømtheder (Hansen 2012:179). Ud fra Faranaks 
kommentar virker det altså til, at det også er det som hun mener er tilfældet for Alphabeat i 
reklamen. Faranak ligger endda vægt på, at Alphabeat får anerkendelse fra resten af Danmarks 
befolkning ved at gå med et så stærkt og internationalt brand som Cola. Dette vidner om, at hun 
formodentlig ser samarbejdet som en blåstempling af Alphabeat. Udover den eksponering som 
Faranak mener at Alphabeat får, må det formodes at hun dermed også mener, at Colas 
internationale status er smittet af på Alphabeat. Mads B. virker også til at have det på samme måde, 
selvom han valgte Royal og Dizzy reklamen som den bedste omdømmemæssigt: ”Alphabeat ville 
man have forstået hvis de havde været med i Cola reklamen gratis, fordi der er så meget 
reklameværdi i det internationalt” (Bilag 7 s.45). Mads B. siger altså at det havde været forståeligt, 
hvis Alphabeat havde været med i reklamen, selv hvis det var gratis for dem. Dette vidner om, at 
han formodentlig også ser samarbejdet med Cola som en blåstempling af Alphabeat. Ligesom 
Faranak, gør han af denne grund også krav på de værdier som Cola skaber for Alphabeat. 
Blåstemplingen gennem et internationalt brand som Cola, virker altså rigtigt nok til at kunne skabe 
en hvis troværdighed for musikeren, selvom Cola må ses som værende et usundt produkt. Grunden 
til dette må altså, som Michael rigtigt nok ligger vægt på, findes gennem den respekt og coolness, 
der ligger hos Musikeren ved at samarbejde med et brand som Cola, der kan kompensere for det 
usunde gennem den coolness værdi, som de har skabt omkring sig selv. 
 
5.1.2 Musikernes negative etos i reklamerne 
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I et af interview spørgsmålene blev informanterne spurgt om, hvorvidt nogle af reklamerne direkte 
svækkede musikeren eller bandets omdømme. Og i så fald hvis dette var tilfældet, hvilken en af 
reklamerne der så var den værste for musikerens omdømme. Nogle af informanterne syntes at ingen 
af reklamerne direkte svækkede musikernes omdømme, mens andre sagtens kunne udpege en som 
gjorde. De informanter, der ikke følte at nogle af reklamerne direkte svækkede musikerens 
omdømme, kom dog alligevel ind på hvilken af reklamerne som de synes var værst. Der var to 
reklamer som her skilte sig ud fra de andre. Reklamen med Christopher og Aquador, og reklamen 
med Jokeren og DSB. Charlotte fortæller: 
 
”Jeg synes det er svært at sige om nogle af reklamerne sådan direkte svækkede 
artisternes omdømme, men jeg synes måske at DSB reklamen svækkede Jokeren lidt, 
fordi at han er sådan en cool fyr, fordi at han er fra sådan et lidt hårdt miljø og så 
står han i sådan en reklame” (Bilag 8 s.49). 
 
Selvom Charlotte ligger vægt på at ingen af reklamerne svækkede musikernes omdømme, kan hun 
dog alligevel ikke lade vær at nævne, at DSB reklamen svækkede Jokerens omdømme. Da hun ser 
Jokeren som en cool fyr fra et hårdt miljø, mener hun ikke at han passer ind i ’sådan en reklame’. 
Charlotte viser altså en irritation over at Jokeren og DSB optræder i samme reklame. Mads. E 
mener også at DSB reklamen svækkede Jokerens omdømme, og har samme overbevisning som 
Charlotte, da han siger: ”Det er en fuck systemet rapper, der allierer sig med systemet” (Bilag 11 
s.63). Mads. E synes altså heller ikke at Jokeren, som en hård ”fuck systemet rapper”, burde allierer 
sig med DSB, som han refererer til som systemet. De fleste af informanterne synes heller ikke at 
DSB har et særligt godt ry, grundet at de ofte er forsinkede, laver sporarbejde og tager for mange 
penge i forhold til den service de leverer. Faranak går så langt som til at sige, at hun tror at mange 
har et had forhold til DSB: 
 
”Jeg tror der er rigtig mange der har et had forhold til DSB. Jeg har egentlig selv et 
okay forhold til DSB, da jeg altid kører med dem, men der er jo bare heller ikke rigtig 
andre alternativer. Jeg synes DSB har det værste omdømme fordi de altid laver 
sporarbejde og altid kommer for sent” (Bilag 9 s.54). 
  
64 
 
Ifølge Erdogan refererede ’Source credibility skalaen’ til den kredibilitet, i form af integritet og 
tillid, som en endorser eller et brand har i samarbejdet. Han ligger vægt på at disse hører inde under 
de overordnede karakteristika, attraktivitet, troværdighed og ekspertise, som forbrugere tilknytter 
endorseren eller brandet. Alle karakteristikaene er knyttet til enten positiv eller negativ 
troværdighed hos begge parter (Erdogan: 1999:7/8). 
Med udgangspunkt i Source credibility skalaen kan der argumenteres for, at informanterne synes at 
DSB reklamen svækker Jokerens omdømme, fordi de knytter negative værdier til DSB. DSB’s 
sporarbejde og forsinkelser må formodes at blive knyttet til en form for upålidelighed, som befinder 
sig i den negative ende på skalaen indenfor troværdighed. Denne negative værdi smitter af på 
Jokeren, hvilket kan være årsagen til at informanters synes at reklamen svækker hans omdømme. 
Omvendt beskriver informanterne Jokeren som en cool ”fuck systemet rapper”, der kommer fra et 
hårdt miljø. Disse ord vidner om, at de finder Jokeren ægte og oprigtig inden for hip hop miljøet, 
hvilket er værdier som de også knytter til ham og som gør ham troværdig. Man må derfor også 
formode at disse værdier kan smitte positivt af på DSB, som informanterne i forvejen ikke synes har 
et godt image. Dette hjælper dog ikke Jokerens omdømme ved at samarbejde med DSB, da det er 
DSB der får positive værdier knyttet til deres brand, og ikke Jokeren der får det fra DSB. 
Mads B. og Mikkel synes at Christopher og Aquador reklamen var den reklame, der skadede 
musikerens omdømme mest. Mikkel mener ikke direkte at nogle af reklamerne svækker musikernes 
image, heller ikke Aquador reklamen, men han synes bestemt heller ikke at reklamen gør noget 
godt for Christopher (Bilag 6 s.37). Mads B. synes at Christopher får et dårligt ry af reklamen, da 
han fremstår dårligt: 
 
”Man går i sort på den og tænker hvad har den med Christopher at gøre. Han får det 
dårligste ry i reklamen selvom jeg godt kan lide sangen. Det er rigtig uheldigt at han 
fremstår så høj i hatten at jeg tænker nej, det fungerer ikke ordentligt” (Bilag 7 s.43). 
 
Ud fra det Mads B. fortæller, virker han ikke til at kunne se sammenhængen i at Christopher indgår 
i Aquador reklamen, hvilket sandsynligt er det der gør, at han ikke køber ind på reklamen ”Jeg ville 
ikke dele Christopher og Aquadors reklame (...) hvis jeg skulle dele den, er det for at sige at jeg ikke 
synes at den er i orden”(Bilag 7 s.47). Årsagen til at han afviser reklamen eller budskabet om man 
vil, er fordi at han ser Christopher som høj i hatten. Dette ødelægger hans holdning til reklamen, 
selvom han synes at Christophers musik i reklamen er god. Man kan argumentere for at årsagen 
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herfor er, at Mads B. ikke identificerer sig med de værdier som han knytter til Christopher. Som 
Heidi og Erdogan beskrev, skal forbrugere se værdierne hos endorseren som positive og dermed få 
lyst til at identificerer sig med værdierne. Beskrivelsen af Christopher som høj i hatten er 
formodentligt en egenskab, som han ikke kan identificere sig med, fordi han ser den som uattraktiv. 
’Unattractiveness’ er en af de negative karakteristika på kredibilitets skalaen. Da Mads B. ser det at 
Christopher er høj i hatten som en uattraktiv egenskab, finder han ham altså heller ikke troværdig i 
denne sammenhæng. Mads B mener altså ikke, at det er Aquador som brand der skader 
Christophers ry, men Christopher som endorser, der selv skader sit ry.  
Ifølge de andre informanter er det svært at se, hvordan Aquador som brand kan have negativ effekt 
på Christopher. Laura siger f.eks.: ”Det giver bare mening (...)Aquador er sådan en neutral ting. 
Jeg kunne slet ikke forestille mig at nogen skulle have noget imod dem. Det er jo en 
livsnødvendighed at drikke vand” (Bilag 10 s.59). Vand er attraktivt da det er noget som alle har 
brug for, hvilket altså er en positiv værdi. I følge Mads B. og Mikkel overføres denne værdi 
desværre ikke til Christopher, da de ikke kan se bort fra hvad de mener, er en uheldig fremtræden 
for ham i reklamen.  
 
Man kan argumentere for at Mads B og Mikkel, på trods af deres unge alder, måske ikke er den 
specifikke målgruppe som Aquador vil ramme. Det er måske mere relevant at ramme teenagepiger, 
som formodentlig vil se Christopher som attraktiv fysisk. Er teenagepiger målgruppen, ville denne 
positive værdi blive overført til Aquador i stedet for den negative, som kommer fra Mikkel og Mads 
B. De værdier der tilknyttes kommer nemlig helt an på målgruppen som Heidi beskriver det. Ifølge 
Heidi skal to brands være ligeværdige på positive værdier, for at målgrupperne køberne ind på dem, 
og at musikeren og brandet kan få adgang til hinandens målgrupper (Hansen 2012:158). I 
overensstemmelse med det Heidi siger, virker det altså også på informanternes udtalelser som om, 
at det ikke nytter noget at kun en af parterne har positive omdømmer. Hvis brandets omdømme er 
negativt, kan den kendte musiker altså miste troværdighed. Omvendt, hvis begge parters omdømme 
i en reklame vurderes til at være positivt, virker chancen større for at den kendte musiker stadig har 
respekten intakt. 
 
5.1.3 Vigtigste årsager for kendte musikeres samarbejde med brands 
Da informanterne spørges ind til hvad de synes den vigtigste årsag skulle være, for at en kendt 
musiker skulle vælge at samarbejde med et kommercielt brand, er der bred konsensus om årsagen: 
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Charlotte: ”jeg synes at der skal være en mere direkte kobling, hvor musikerne selv 
synes at det er realistisk for dem og kan stå inde for det” (Bilag 8 s.50) 
 
Faranak: ”Ideelt set skal det være fordi de kan stå inde for et bestemt produkt, som de 
selv kan se sig selv bruge” (Bilag 9 s.55) 
 
Mikkel: ”Det skal virkelig være en god reklame, hvis ikke bandet kan stå indenfor 
brandet. Så skal man være kreativ” (Bilag 6 s.39) 
 
Laura: ”Helt sikkert at de har lyst til det. At det ikke kun er for penge. Det er vigtigt at 
de kan relatere til det de sælger” (Bilag 10 s.60). 
 
 
Som Heidi beskriver, er anseelse forbundet med etos og handler om den troværdighed som 
forbrugere har tilegnet sig, overfor et brand eller en musiker som endorser, gennem respekt. Heidi 
påpeger derfor vigtigheden af, at opbygge en høj anseelse omkring en endorser i forbrugeres øjne 
(Hansen 2012:370). 
I ovenstående kommentarer fra informanterne, er der altså tre ting som de synes er særligt vigtige 
for en musikers valg af samarbejde med brands. At musikerens valg er præget af egen lyst og er 
realistisk for dem, og at de kan stå inden for det brand der samarbejdes med. Det virker altså til, at 
informanterne vil miste respekten for en musiker, hvis deres samarbejde med et brand ikke er 
realistisk for musikeren eller præget af musikerens egen lyst. Anseelsen og dermed integriteten hos 
musikeren kan altså direkte mistes, hvis dennes etos falder i respekt. Som Laura tilføjer, og som de 
andre informanter også tidligere lagde vægt på, skal samarbejdet helst ikke kun handle om penge. 
Hvis en musikers valg af samarbejde ikke er præget af lyst, kan årsagen være gratis omtale eller for 
penge. I følge Fabian og Erdogan, er valget om at samarbejde med et brand for penge ikke velanset 
i denne form for partnerskaber, hvilket informanternes enighed om dette også verificerer. Fabian og 
Michael understregede tidligere, at det var vigtigt for den kendte musikers troværdighed, at 
musikeren ligger sig op af et brand som denne kan stå indenfor. Musikeren må ikke miste anseelse 
på partnerskabet, og må derfor se på hvilken identitet som et brand kommer med. Dette virker også 
til at være essentielt for informanterne, da de ligger mest vægt på, at musikerne skal stå indenfor det 
brand, der samarbejdes med. Mikkel fortæller at en reklame virkelig skal være kreativ før han kan 
acceptere en musikers samarbejde med et brand, hvor musikeren ikke kan stå inden for brandet. 
Laura og Faranak anvender ord som vigtigt og ideelt, om det at musikere kan stå indenfor brandet 
og det produkt de sælger.  
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Kommentarerne vidner altså om, at det vigtigste for at opbygge anseelse omkring kendte musikere i 
forbrugerenes øjne, er at musikerne er engageret i det brand som de skal brandes med. Sådan virker 
det til at respekten omkring musikeren skabes bedst. Ydermere kan der argumenteres for, at det er 
sådan den bedste værdioverførsel skabes for begge parter. Ellers køber informanterne ikke ind på 
samarbejdet overhovedet virker det til.   
 
5.1.4 Match og sammenhænges relevans 
Ud af de fem viste reklamer er 5 ud af de 6 informanter enige i, at Royal Unibrew reklamen med 
Dizzy Mizz Lizzy er den bedste af reklamerne generelt. Mads E udtaler: 
 
(...)” den var helstøbt og autentisk, da vi har med et øl firma at gøre som jo netop 
støtter den rigtige branche, fordi at folk benytter typisk deres produkter i de 
sammenhænge (…) den er god fordi den støtter musikbranchen på den måde at de 
støtter initiativer, der gavner branchen som rent faktisk gør en rigtig indsats for 
musikken” (Bilag 11 s.63) 
 
I informanternes udtalelser generelt, bliver Royal Unibrew reklamen rost til skyerne, da de mener at 
den skaber en win win situation og kaldes både helstøbt og autentisk. Mads E. kalder reklamen 
helstøbt, da han kan se en sammenhæng som i høj grad giver mening for ham, fordi at Royal støtter 
op om musikbranchen ved at have Dizzy med i reklamen. Årsagen til at han finder sammenhængen 
god, kan man argumentere for er fordi, at han kobler øl og rockmusik sammen, da øl typisk kan 
findes ude til koncerter.  
Godt nok er 5 ud af de 6 informanter enige i at reklamen er bedst, men de har stort set også de 
samme bevæggrunde for det. Charlotte siger følgende: ”Jeg synes at den med Dizzy Mizz Lizzy og 
tak rock var bedst, fordi den havde det bedste budskab, den bedste sammenhæng (…) Jeg sad heller 
ikke og tænkte at det her lugter af penge” (Bilag 8 s.48). Ligesom Mads E, ligger Charlotte også 
vægt på at reklamen er bedst, fordi at den har den bedste sammenhæng. Man kan argumentere for, 
at hun ser en klar sammenhæng mellem budskabet om at støtte rockmusikken, og det at støtte 
musikken når der købes Royal øl ude til koncerter. Som de andre er Mikkel også glad for reklamen 
netop på grund af sammenhængen. Han kan godt lide at en virksomhed kombinerer det at gøre en 
forskel, med det at tjene penge og formulerer det som: ”Det her med at sprede et godt budskab 
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samtidigt med at man gør en god tjeneste, det er en win win” (Bilag 6 s.36). Mikkel ser en klar 
forbindelse som han forbinder med noget utroligt positivt, nemlig at Royal støtter rocken og 
samtidig tjener penge på det. Man kan argumentere for, at det filantropiske element i form af Royals 
støtte til rocken, er årsagen til at Mikkel ligefrem nævner at han finder det positivt at Royal tjener 
penge på reklamen. Som Fabian lagde vægt på, behøvede der ikke være et filantropisk element, så 
længe reklamen bare ikke lugtede af penge. Dette hænger godt sammen med Charlottes positive syn 
på reklamen, fordi hun ikke forbinder den med penge. Ud fra Mikkels kommentar, virker det dog til 
at det filantropiske element er vigtigt for Dizzys troværdighed i reklamen, da han siger, at 
samarbejdet rent faktisk godt måtte lugte af penge, hvis det filantropiske element er til stede. 
 
Det afgørende for om der var et match mellem et brand (brand navn, attributter, budskab, branche 
mfl.) og en berømtheds image, var graden af modtagelighed overfor om der er et match (Erdogan 
1999:12). Da informanterne både nævner de positive sammenhænge mellem Royals budskab og 
brugen af Dizzy, samt mellem musikbranchen og Royal, virker informanterne i høj grad 
modtagelige overfor at der et match. I følge Match – up hypotesen var dette vigtigt for at skabe 
troværdig og effektiv reklamering. Informanternes enighed omkring deres accept af Royal 
reklamen, kan altså vurderes at være på baggrund af de klare og tydelige match, som de kan se på 
forskellige områder i reklamen. Klare og tydelige match kan altså vurderes at være vigtigt for at den 
kendte musiker kan opnå troværdighed. Mads E understreger igen, hvor vigtigt et tydeligt match er 
for et velfungerende samarbejde: 
 
”Selvom Aquador ikke er forbundet med musik, så synes jeg stadig at det fungerer, 
fordi vi har at gøre med en kunstner som ikke kun er kendt på sin musik, men som 
også er kendt for sit udseende og så fungerer det. Det ville ikke fungere med Dizzy 
Mizz Lizzy i den reklame. De er sgu lidt for hardcore til vand” (Bilag 11 s.65). 
 
Mads E. bruger her Aquador reklamen som eksempel på, at han synes at et samarbejde godt kan 
fungere, selvom brandet ikke er tilknyttet musik. Årsagen herfor, er ifølge ham, det klare match. 
Aquador er ikke ligesom Royal forbundet med musik, så han peger formodentligt på at reklamen 
alligevel fungerer, fordi der er en rigtig god sammenhæng mellem Christopher som type og 
Aquador som brand. Han fremhæver at Christopher er kendt for sit udseende, og kategoriserer 
dermed Christopher inden under attraktivitet på kredibilitets skalaen. Denne tilknyttede værdi, 
69 
 
skaber ifølge Erdogan større troværdighed omkring en endorser. Der kan argumenteres for at Mads 
E. finder Christopher mere troværdig af denne årsag, men kun fordi at han finder Christophers 
attraktivitet sammenhængende med vand: ”det støtter op om deres storrytelling om ham som en 
lækker fyr” (Bilag 11 s.66). Ligesom Mads E., understreger Faranak også hvor vigtigt hun synes at 
et match mellem en musiker og et brand typemæssigt er: ”Grænsen går vel der, hvor deres musik 
typemæssigt strider i mod reklamen (...) ”det ville jo ikke passe sammen hvis Christopher lavede en 
reklame for Royal”(Bilag 9 s.56). Mads og Faranak knytter altså ikke popmusik og øl sammen, 
eller rockmusik og vand sammen. Der kan derfor argumenteres for, at et klart match mellem 
musikeren og brandets karakteristika, er vigtigt for begge parters troværdighed. 
Da informanterne spørges ind til hvilken af reklamerne der havde det bedste match, er der igen 
enighed om Dizzy reklamen. Der kan argumenteres for at dette er fordi, at den har det vigtigste 
match i informanternes øjne i form af et musikmatch. Charlotte siger: ”I mine øjne hører øl og 
musik bare sammen” (Bilag 8 s.49). Dette bakker de andre informanter også op om. På trods af 
dette, støtter næsten alle de andre informanter op om Mads. E’s argument om det gode match i 
Aquador reklamen. Faranak siger: ”Christopher og Aquador (…) fordi Christopher er sund og det 
er vand også” (Bilag 9 s.54). Laura siger: ”der var en god balance mellem det jeg så og det jeg 
hørte” (Bilag 10 s.58) Disse udtalelser vidner om at samarbejdet opleves som troværdigt, fordi 
Christopher som person er sund og attraktiv, hvilket vand også er.  
 
5.1.5 Match af karakteristika 
Til trods for accepten af det positive match i Aquador reklamen, kan der argumenteres for at 
matchet mellem musiker og brand, uanset hvor godt, ikke er nok til at Christopher accepteres som 
en troværdig endorser. De fleste informanter virker til at være irriteret over, at Christopher optræder 
i bar overkrop i reklamen. Informanterne synes at han fremstilles dårligt af den grund, fordi hans 
udseende kommer i fokus og ikke musikken. Andre er skeptiske og synes at Christopher fremstiller 
sig selv latterligt. Mads B siger: ”Jeg ville ikke dele Christopher og Aquadors reklame, fordi jeg går 
op i mit eget image derinde” (Bilag 7 s. 46) Laura siger: ”Christopher er halvnøgen i den (…) af 
den grund ville jeg tænke lidt for meget over, hvad andre ville tænke om mig hvis jeg delte den” 
(Bilag 10 s.62). Disse kommentarer vidner om, at de ikke engang vil dele reklamen selvom de synes 
at matchet er godt. Man kan altså argumentere for, at de tænker over om denne negative værdi, som 
Christopher her får tilført sig, smitter af på dem selv. Dette vidner også om, at selvom Christopher 
har kredibilitet som person, respekt som musiker og at matchet i reklamen er godt, kan han stadig 
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selv ødelægge sin troværdighed ved at optræde på en måde, der svækker hans integritet. Omvendt 
kan Aquador, hvis de optræder forkasteligt i en sammenhæng, også svække både deres og 
Christophers integritet.  
Det faktum, at informanterne selv fremhæver de forskellige match og sammenhænge som værende 
udslagsgivende for eks. valget af Royal reklamen som den bedste, må formodes at betyde at match 
– up hypotesen kan bekræftes i forhold til vigtigheden af, at der skal være tydelige match. Ydermere 
er det værd at bemærke, at et enkelt match mellem brandet og musikeren ikke virker til at være nok. 
I stedet må der være så mange positive karakteristika som muligt repræsenteret hos begge parter, 
som samtidig matcher hinanden for at sikre troværdigheden hos den kendte musiker. Man kan dog 
argumentere for at positive match af karakteristika, uanset hvor mange, ikke er nok til at den kendte 
musiker opnår integritet i partnerskabet, hvis forbrugernes grænse overstiges moralsk. Dette 
uddybes nedenfor. 
 
5.1.6 Grænsen for hvornår kendte musikere mister integritet 
Som Heidi beskriver, vil der altid være en risiko forbundet med at tilknytte en berømthed til et 
brand og omvendt, da etos altid er i konstant forandring. Som hun femhæver, kan image og 
popularitet hos en endorser eller et brand falde, ved at en af parterne ryger ind i et moralsk dilemma, 
overeksponeres, tager fokus fra den anden part m.fl. (Hansen 2012:178).  
Ud fra det Heidi siger, vil en musikeres faldende popularitet eller image, afhænge af modtageres 
vurdering af at overeksponering eller noget umoralsk m.fl. forekommer. Der kan dog argumenteres 
for, at der vil være mange subjektive holdninger til dette. Informanterne har nemlig mange 
forskellige holdninger til, hvad der ikke er i orden når en musiker skal samarbejde med brands. De 
har forskellige holdninger til, hvilke brands der ikke må samarbejdes med, hvad der ikke må gøres i 
reklamer, hvornår der ikke er et ordentligt match osv. Alt sammen forskellige holdninger til, 
hvordan musikeren mister sin troværdighed, eller værre endnu deres integritet. Til gengæld kan der 
overordnet findes nogle klare linjer for, hvad informanterne er enige om omkring hvor grænserne 
går, før en kendt musiker direkte mister sin integritet indenfor forskellige områder: 
 
Mikkel: ”brandet skal være etisk korrekt i forhold til Bonus Pater begrebet, så det 
skal være virksomheder som ikke har alt for mange ridser i lakken” (Bilag 6 s.39) 
 
Mads E:”Min allerførste tanke er, at det ikke er særlig appetitligt hvis en artist 
samarbejdede med McDonald’s eller en tobaksvirksomhed” (Bilag 11 s.67) 
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Laura: ”Det ville ikke være okay, hvis man f.eks. reklamerede for en vandpibe eller 
noget røg, noget som er moralsk forkert” (Bilag 10 s.59). 
 
Charlotte: ”rent moralsk hvis man reklamerer for smøger, så synes jeg på ingen måde 
at det vil være okay. Det ville også være forkert at reklamerer med noget der på nogen 
måde er fornedrende overfor kvinder eller mænd, eller noget som er undertrykkende 
eller fremmedhadsk (…) der ville jeg trække en klar grænse” (Bilag 8 s.51). 
 
 
Som det fremgår af informanternes udtalelser, er der to ting som springer i øjnene. Morale og etik. 
Alle informanterne har forskellige holdninger til hvilke brands, der ville være forkastelige for en 
musiker at samarbejde med, og hvad der ville være forkasteligt at gøre i reklamer. Mads. E nævner 
McDonald’s som en uappetitlig virksomhed at samarbejde med, hvilket kan være på grund af at 
mener at de har et dårligt ry, at de er usunde eller andet. Han nævner også en tobaksvirksomhed, og 
det må formodes at han nævner dem, fordi det vil krydse hans moralske grænse, hvis en musiker 
samarbejdede med dem. Laura nævner direkte at det ville være moralsk forkert, hvis en musiker 
reklamerede for røg, hvilket kan argumenteres for er på grund af samme udgangspunkt som Mads 
E. Som Heidi beskriver, er etos i konstant forandring, hvilket betyder at en virksomhed kan begå 
handlinger, der svækker dennes integritet hos forbrugere efter et samarbejde er sat i stand. I 
overensstemmelse med dette, var Fabian og Michael enige i, at det derfor er vigtigt at lave en 
risikovurdering af brands der skal samarbejdes med. Årsagen herfor var, at sikre musikernes image 
imod brands, der bevæger sig inden for ømtålelige områder, ved at have uheldige historier klistret 
på sig. Dette stemmer godt overnes med Mikkels holdning til, at brandet skal være etisk korrekt i 
forhold til bonus pater begrebet og derfor ikke må have for mange ridser i lakken. Har et brand for 
store ridser i lakken og afviger fra bonus pater begrebet, vil det altså ikke være acceptabelt for ham, 
hvis en musiker indgik et samarbejde med brandet. Han siger: 
 
”Apple er også lige blevet mistænkt for noget med et stort millionbeløb i dollars i 
skattely. Så hvis det viser sig at være rigtig ville jeg blive skuffet hvis en musiker 
indgik et samarbejde med dem, da det så ville vise at musikeren åbenlyst er ligeglad 
med, at Apple smider alle deres penge i skattely og det ville jeg ikke kunne acceptere” 
(Bilag 6 s.39). 
 
Mikkel nævner her Apple, som man må formode at de fleste musikere gerne vil samarbejde med, da 
de er et stort og internationalt brand og dermed kan skaffe stor eksponering og blåstempling. Mikkel 
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kobler Apple på en skattelys sag, som han finder moralsk forkastelig. Han ville altså ikke kunne 
acceptere, hvis en musiker indgik et samarbejde med dem, såfremt sagen viste sig at være rigtig. I 
Charlottes kommentar kan det aflæses, at hun har det på samme måde. Hun siger at hun ville trække 
en klar grænse, hvis en musiker er med til at reklamere for noget der er fremmedhadsk, 
undertrykkende eller fornedrende i nogen forstand. Uanset om informanternes svar varierer, er de 
altså stort set enige om, at musikere mister sin integritet, hvis de ligger sig op af et brand der har 
nogle umoralske værdier knyttet til sig. Der kan argumenteres for, at de moralske dilemmaer er den 
klareste grænse, i forhold til hvornår en musiker mister integritet hos forbrugere. Uden for det 
umoralske, virker det dog til at det mest fremhævede hos informanterne, i forhold til hvor grænsen  
går før at en musiker mister integritet, er og bliver hvis det klare match mellem musiker og brand 
ikke forekommer: 
 
Mads E:”Det giver ikke nogen mening når en kunstner allierer sig med et brand som 
slet ikke står for det som en kunstners image gør. f.eks. som med Jokeren som altid 
har været fuck systemet typen og så ser man ham samarbejde med systemet, en 
statsstøttet instans som er en pain in the ass hos de fleste”(Bilag 11 s.66) 
 
Mads B: ”Når man kan se at et brands og en musikers klare værdier og visioner ikke 
spiller sammen. Altså der må godt være en smule mismatch, men hvis man føler at et 
brand er fuldstændig forkert for en musiker, så ville jeg miste respekten for begge” 
(Bilag 7 s.46) 
 
Faranak: ”Grænsen går der, hvor de typemæssigt strider i mod reklamen (…)Et brand 
skal derfor også kunne matches med kunstneren” (Bilag 9 s.56) 
 
Som i et tidligere eksempel med DSB og Jokeren reklamen, giver det for Mads E ikke mening når 
Jokeren, som er ”anti systemet”, samarbejder med en statsstøttet instans som DSB. Han kalder DSB 
en virksomhed som mange synes er en ”pain in the ass” og kan altså slet ikke se, hvordan deres 
værdier og versioner spiller sammen med Jokerens som er gode. Man kan derfor argumentere for, at 
Mads. E mener at Jokeren mister sin integritet ved at samarbejde med DSB, da han er utroligt 
uforstående over for hvorfor netop de to er blevet matchet. Mads. B fortæller at der ikke behøver at 
være det skarpeste match mellem musiker og brand, men er enig med Mads. E i, at det er 
uforståeligt hvis musikeres værdier og visioner ikke spiller sammen med brandets. Hvis dette match 
ikke forekommer, mister han direkte respekten for begge parter. Faranak går så langt som til at sige 
at grænsen går der, hvor der typemæssigt er en stridighed mellem brand og musiker. Respekten og 
integriteten mistes altså hos musikeren, hvis der ikke er dette meget essentielle match virker det til. 
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Som Heidi nævner, kan der være flere årsager til at en endorser mister integritet. Når det er en 
musiker der endorser et brand, er det ifølge Fabian og Michael vigtigt, at musikeren bliver 
fremtrædende fremfor brandet. Dette er for at sikre musikerens integritet, da det kan blive for 
kommercielt i forbrugeres øjne, hvis det er det kommercielle der træder i forgrunden. Som tidligere 
nævnt er informanterne enige i dette. De var også enige i at det er uacceptabelt, hvis musikerne ikke 
kan stå inden for det brand de samarbejder med. Medmindre der foreligger et stort moralsk 
kompleks omkring et brand, virker det dog til at det allervigtigste for kendte musikeres opnåelse af 
integritet, er at deres positive værdier i form af deres karakteristika er mange, og matcher med 
brandets i forbrugernes øjne. 
 
Kapitel 6. Diskussion 
I udarbejdelsen af analysen er jeg blevet bevidst om, at nærværende speciale beskæftiger sig med et 
komplekst emne med flere vinkler og problemstillinger. Analysen har derfor rejst nogle spørgsmål 
undervejs, der fortjener mere opmærksomhed. Jeg vil derfor i dette afsnit diskutere de forskellige 
vinkler og problemstillinger med udgangspunkt i konklusionerne fra første og anden del af 
analysen. Diskussionerne sker med henblik på til sidst at svarer på min problemformulering 
omkring, hvordan musikere kan brandes i krydsfeltet. Jeg anvender teori fra Nicholas Ind og Zafer 
B. Erdogan, samt tilføjelser fra Michael, Fabian og Heidi til at understrege vigtige pointer.  
 
6.1 Kommerciel gevinst 
I problemfeltet rejses der et paradoks omkring, hvordan kendte musikere kan opnå integritet i 
partnerskaber, hvor det kunstneriske og det kommercielle møder hinanden, og hvor den 
kommercielle gevinst er målsætningen. I henhold til dette krydsfelt, kan der argumenteres for at det 
er relevant at diskutere hvad kommerciel gevinst er, da det som beskrevet har vist sig at være meget 
forskelligt alt afhængigt af partnerskabet. Det kan diskuteres om kommerciel gevinst er et valg, der 
er vigtigt at overveje grundigt i partnerskabet, i forhold til hvad den skal være. Det kan nemlig også 
diskuteres om ikke valget af den kommercielle gevinst, kan føre positive eller negative ting med sig 
for musikerens integritet, alt afhængigt af partnerskabet. Uanset hvilket partnerskab der indgås og 
hvilken kommerciel gevinst der er tale om, kan det diskuteres hvornår forbrugere ikke accepterer 
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formålet, som den kommercielle gevinst er valgt ud fra. Ydermere kan det diskuteres, hvad dette 
betyder det for den kendte musikers integritet? 
 
Som det fremgår af analysens første del, er essensen af kommercielle partnerskaber noget, hvor to 
parter må have en gensidig interesse og finde et fælles sprog, for at samarbejdet kan blive 
succesfuldt. Med Co – brandingstrategiens fokus på at skabe synergi mellem to parter, må det 
kunstneriske og det kommercielle anerkende hinanden og tale samme sprog. På den måde kan 
begge parter opnå gevinst. Her træder modsætningsforholdet dog i kraft, da det kunstneriske og 
kommercielle er to vidt forskellige verdener. Resultaterne fra analyse del 1 og 2, viser at der må 
trædes varsomt, hvis det skal lykkes med at opnå et fælles mål, uden at integriteten mistes i 
forbrugeres øjne.  
I analysens første del fremanalyseres det, at partnerskabets succes mellem musikere og brands, 
afhænger af om en musiker er en stjerne eller en talent. Dette var fordi, at de har forskellige 
potentialer og værdier. Da disse forskellige værdier også skaber forskellige præferencer for hvilken 
co – branding strategi der skal anvendes, må målsætningen omkring hvad den kommercielle gevinst 
bør være, afhænge af de potentialer som stjernen kan tilbyde. Skal den fælles gevinst være en 
økonomisk gevinst, skal den være at få en bid af brandets målgruppe eller skal den være opnåelse af 
eksponering bredt set? Gevinsten kan også sagtens være det hele på en gang. En musiker som er en 
stjerne, kan fremfor den mindre kendte musiker, eksempelvis hjælpe et brand med at blive 
eksponeret til en langt større målgruppe, gennem sit brede knowhow hos mange mennesker. 
Ydermere kan stjernen eksempelvis hjælpe brandet med at repositionere sig hos den eksisterende 
målgruppe. Dette kan gøres gennem deres mulighed for at give brandet en blåstempling, fordi der 
kan være coolness forbundet med at være en stjerne. Med udgangspunkt i analyse del 1 og 2, vil 
dette dog kræve, at stjernens værdier er positive i forbrugeres øjne. Mulighederne er mange. Der 
kan derfor argumenteres for, at stjernens potentialer og værdier bør være udslagsgivende for hvad 
den kommercielle gevinst bør være. Der kan også argumenters for, at brandets potentialer og 
værdier bør afhænge af, hvilken kommerciel gevinst, der vælges for partnerskabet. Er brandet 
eksempelvist et multinationalt brands vil det være lig stjerneniveauet hos den kendte musiker. 
Derved vil valget af gevinst eventuelt falde på at skabe blåstemplingsværdier hos hinanden. Er der 
tale om et mindre brand der vil koble sig på musikeren, vil ønsket om gevinst måske handle mere 
om det økonomiske eller synliggørelse. På baggrund af dette kan det diskuteres, om valget af hvad 
den kommercielle gevinst skal være, er udslagsgivende for hvordan forbrugere opfatter 
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samarbejdet, og om disse opfattelser kan påvirke den kendte musikers integritet. I interviewet med 
Michael kommer han med følgende kommentar: 
 
”en musiker skal selvfølgelig ikke indgå et kommercielt partnerskab for at få en 
kortsigtet check. Det er også vores filter. Vi skal også som rådgivende instans med de 
artister vi arbejder med være i stand til at trække en grænse til penge” (Bilag 4 s.8). 
 
I ovenstående kommentar, snakker Michael specifikt om den økonomiske kommercielle gevinst. I 
forhold til denne gevinst er der altså et filter, hvor det tydeliggøres at der trækkes en grænse til 
penge. Partnerskabet bør altså handle om mere end bare en kortsigtet check, hvilket der også på 
baggrund af analyse del 1 og 2 kan argumenteres for. Her blev det fremanalyseret, at det kan skade 
musikerens integritet, hvis penge er det eneste formål. Til gengæld ligger Michael vægt på, at det er 
en god ide for en musiker at lade en partner finansiere det musikalske liv, men at det bare ikke må 
være hovedformået (Bilag 4 s.8). Valget af den kommercielle gevinst må derfor overvejes nøje, når 
kendte musikere indgår i partnerskaber med brands, hvor der er mange penge på højkant. Når dette 
er tilfældet kan der argumenteres for, at pengene derfor let kan blive hovedårsagen for 
partnerskabets indgåelse.  
Det kan dog diskuteres, om der ikke også kan opstå dilemmaer omkring en kendt musikers integritet 
ved nogle af de andre valg af kommercielle gevinster. Hvis en kendt musiker skal repositionere sig 
efter at have været væk fra at lave musik i nogle år, kan der argumenteres for at nogle forbrugere 
ville se det som et svagt træk af dem, at indgå i et samarbejde med et brand. Nogle vil måske synes 
at det lugter af desperation fra den kendte musikers side, fordi vedkommende ikke længere kan 
klare sig på egen hånd og derfor må skabe synlighed igennem et brand. Andre forbrugere vil måske 
se det som et fantastisk comeback, hvis det kommercielle partnerskab fungere. Der kan være mange 
individuelle holdninger til hvad der skader en musikers integritet, eller hvad der styrker den i 
kommercielle partnerskaber. Det kan derfor diskuteres om dette ikke kommer meget an på 
individers forskellige opfattelse af hvad integritet indebærer. Michael italesætter det således: 
 
”Der er rigtig mange ting, der skal gå op i en højere enhed når du laver den type 
aftaler. Der er en hel masse timing, en hel masse strategi, en hel masse 
mavefornemmelse og en hel masse corporate legal. Alt muligt på det kommercielle 
plan, der også skal passes ind med kunstnernes egne ønsker og krav. Men jeg vil sige 
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at som tiden går, bliver der jo åbnet mere og mere op for hvad der er legitimt og hvad 
der er godt for en musiker (...) Der er langt imellem en oplevelse i den brede 
befolkning om at man sælger ud eller mister integritet” (Bilag 4 s.9). 
 
Som Michael siger, er der en masse ting på det kommercielle plan, der skal gå op i en højere enhed 
for at et partnerskab bliver succesfuldt. Han nævner både strategi, timing og corporate legal som 
skal tilpasses med musikerens egne ønsker og behov. Dette virker til at være meget komplekst, da 
det selvfølgelig også skal passe sammen med brandpartneres ønsker, samt at det skal regnes ud, 
hvad forbrugere i bestemte målgrupper finder troværdigt. Michael benytter ordet mavefornemmelse, 
hvorved det kan diskuteres, om kendte musikeres opnåelse af integritet ved branding igennem 
kommercielle partnerskaber, må baseres på skøn, da der er så mange individuelle holdninger til 
integritet. Kan der laves en strategi som rent faktisk virker og kan sikre musikeres integritet bredt 
set? Michael udtaler dog, at der er langt imellem oplevelserne hos den brede befolkning, om at en 
musiker mister integritet i kommercielle sammenhænge. I forhold til den udtalelse virker det til, at 
der godt kan trækkes nogle brede linjer i forhold til, hvad der er godt for en musiker rent strategisk. 
Ydermere virker det som om, at mistet integritet i stedet er et spørgsmål om at musikeren indgår i 
noget, der af målgrupper ses som værende iligitimt. Men hvad er integritet i kommercielle 
partnerskabssammenhænge og hvad er mistet integritet i henhold til kendte musikere? Det kan 
diskuteres om integritet ikke er mere komplekst end de brede linjer, og om der skal være 
kunstnerisk integritet, før at der kan være en kommerciel gevinst at hente i partnerskabet? 
 
6.2 Kunstnerisk integritet i kommercielle partnerskaber 
Ifølge Nicholas Ind, er listen inden for moderne brand værdier, der skaber integritet lang. Værdierne 
kan være brand image, brand identitet, brand equity og brand personlighed m.fl. Det er en liste af 
biord, der indeholder moderne brand værdier indenfor integritets skabelse, der har ændret hvordan 
brands bedømmes og bør styres af virksomheder (Ind 2003:21). 
 
Som det fremgår af celebrity branding strategien opnår et partnerskab succes, hvis begge parter har 
en stærkt brand etos i form af et stærkt image, og en stærk brand equity. Som nævnt handler brand 
equity om at skille sig ud og være relevant for en tiltrækkelig stor målgruppe. Anseelse var den af 
parametrene i brand equity, der har at gøre med et brands etos i form af den respekt som forbrugere 
har overfor brandet. I analysen blev det analyseret frem, at den kendte musikers anseelse er den 
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vigtigste at tilkæmpe sig i partnerskabet, for skabe den kendte musikers integritet. Dette stemmer 
godt overens med Nicholas Inds beskrivelse af hvordan integritet skabes, da de overnævnte 
moderne værdier også indgår i Fabian og Heidis beskrivelser af opnåelsen af integritet. På baggrund 
af dette, virker det som om at der godt kan trækkes nogle klare linjer omkring, hvordan integritet 
bredt set kan sikres strategisk i kommercielle partnerskaber. Med udgangspunkt i beskrivelsen af de 
moderne værdier som integritets skabende og eksperterne og teoretikernes konsensus omkring dette, 
kan der argumenteres for, at hvis en kendt musiker bredt set svækker sin anseelse, så svækkes den 
kendte musikers integritet også. Informanterne beviste, at mistet respekt som hører inde under 
anseelse er lig med at den kendte musiker ikke accepteres. Har musikeren ikke accept, må man også 
gå ud fra at integriteten er mistet. Nicholas Ind beskriver de moderne værdiers effekt i relationer og 
partnerskaber således: 
 
Organisatoriske partnerskaber og relationer blandt stakeholdere
3
, der er baseret på gensidig 
værdiskabelse, gensidig fordelagtig udveksling og er baseret på de moderne værdier, vil føre til 
forretningsresultater. Grundlaget for dette er, at de moderne værdiers resulterende tillid, vil tjene til 
at skabe og føre værdiskabelse i en positiv retning (Ibid.:21).  
 
I et kommercielt partnerskab, hvor der både er en musiker og en erhvervsvirksomhed involveret, 
kan der være mange stakeholdere, der har interesse i eller har betydning for begge. Med 
udgangspunkt i nærværende speciales problemformulering, er forbrugerne de vigtigste stakeholdere 
at fremhæve, da det som tidligere nævnt ifølge Heidi, er forbrugernes opfattelse af mistet eller skabt 
integritet, der tæller. Ud fra det Nicholas Ind skriver, må den kendte musiker og det brand der 
samarbejdes med altså have en gensidig udveksling af de moderne værdier, så det kan resultere i 
tillidsskabelse hos forbrugere. Skabes denne tillid blandt alle stakeholdere igennem de moderne 
værdier, vil det føre til forretningsresultater. Der kan altså her svares perifært på, at en musiker og et 
brands gensidige værdiskabelse og udveksling af de tillidsskabende moderne værdier, er løsningen 
på, hvordan kendte musikere kan brandes i krydsfeltet. Som jeg når frem til i første del af analysen, 
må de moderne værdier dog først opbygges, så de kan udveksles gensidigt i de to forskellige 
verdener som den kommercielle og den kunstneriske er. I den forbindelse kan det diskuteres om der 
kan trækkes nogle brede linjer omkring hvordan dette kan gøres. Spørgsmålet er om det er for 
                                                          
3
 I dag benytter mange udtrykket stakeholders som den bredt dækkende betegnelse for de personer, 
virksomheder og institutioner, der har en interesse i og betydning for virksomheden: http://www.berg-
marketing.dk/interessegrupper.htm  
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komplekst at vurderer, at en kendt musiker kan sikres opnåelse af integritet ved benyttelse af 
kredibilitets skalaen og Match up hypotesen? Der er som nævnt mange individuelle holdninger til 
hvad der skaber integritet og hvornår den mistes. 
 
6.3 Kompleksiteten ved sikring af integritet 
Ifølge Erdogan er der forskellige argumenter i mod at ’The source credibility model’, ’The 
attractiveness model’ og ’The match up hypothesis’ er akkurate i forhold til at kunne vurdere en 
celebrity endorsers troværdighed. Modellerne har ikke foranstaltninger til at forklare vigtige 
faktorer ved celebrity endorsement, som de mange multidimensionale betydninger der kan foreligge 
hos både et brand og en endorser. (Erdogan 1999:14). Der kan være kulturelle symbolske 
betydninger, køn og alders betydninger m.fl., der kan have en effekt på modtagelsen af deres 
troværdighed, alt afhængigt af modtageren (Ibid.:11). På baggrund af dette, er modellerne 
begrænsede i forhold til at kunne identificere og måle, hvilke dimensioner der er gyldige for 
bestemte brands og hvad der modtages som troværdigt (Ibid.:14). 
 
På baggrund af det Erdogan skriver, er der så mange multidimensionale betydninger der kan 
foreligge hos en endorser og et brand, at det er svært at måle på hvilke karakteristika begge 
indeholder, og hvilke karakteristika som bør sættes sammen. Udover det kan det diskuteres, om 
individer selv i en specifik målgruppe, ikke også er så forskellige i deres holdninger omkring 
hvilket match eller karakteristika der skaber troværdighed, at det kommercielle bør baseres på skøn 
og mavefornemmelser. Der kan argumenteres for, at der er rigtig mange mikroprocesser i 
udregnelsen af de rigtige match og karakteristika, der kan virke umulige at analysere i forhold til at 
ramme rigtigt på troværdighedsskalaen. På baggrund af disse besværligheder, beskriver Erdogan en 
metode som i stedet kan anvendes i samspil med ’The source credibility model’, ’The attractiveness 
model’ og ’The match up hypothesis’. 
 
Det er naturligt at en kilde, i form af en endorser eller den virksomhed som benytter endorseren, at 
deres troværdighed hos modtagere er subjektiv. Forskning viser dog, at der på trods af individuelle 
præferencer, eksisterer en høj grad af konsensus mellem individer. En metode kaldet ’Truth of 
concensus method’ bliver anvendt for at vurdere en kildes troværdighed og tiltrækningskraft. 
Metoden er baseret på den præmis, at individers vurdering af troværdighed og tiltrækningskraft er 
naturligt subjektive, men at disse vurderinger er formet igennem individers perception indenfor 
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’Gestalt principles’4, fremfor individuelle vurderinger (Erdogan 1999:8). Hvis et signifikant 
statistisk antal af individer vurderer en endorsers tiltrækningskraft eller troværdighed som lav eller 
høj, fortolkes endorseren som repræsentant for det vurderede niveau af tiltrækningskraft og 
troværdighed i forskningsøjemed (Ibid.:9).  
 
Da de multidimensionale betydninger og forbrugeres subjektive holdninger er så komplekse, er der 
altså nød til at tages nogle foranstaltninger, så tingene kan ses i det brede perspektiv. En musikers 
troværdighed indenfor et kommercielt partnerskab må altså baseres på gestalt principperne, og 
vurderes ud fra hvor mange individer der finder musikeren troværdig. Der kan altså argumenteres 
for at der må laves nogle tests hos specifikke målgrupper, for at se om musikeren opnår den 
troværdighed som ønskes opnået. I den forbindelse kan det på en given målgruppe testes, om 
forskellige ønskede karakteristika og matches er til stede i en given reklame, som det er forsøgt 
gjort i analyse del 2. Dette kunne eksempelvist et pladeselskab gøre, for at komme tættere på at 
sikre deres musikeres integritet i en reklame, fremfor for at benytte mavefornemmelser og skøn.  
 
6.4 Er det et kommunikationsproblem? 
Det kan diskuteres hvad det egentlig betyder for den kendte musiker, hvis denne ikke 
kommunikeres gennem en branding, hvor der sørges for opnåelse af dennes integritet. For 
spørgsmålet er, hvor store er konsekvenserne egentlig for musikeren, hvis integriteten mistes?  
I henhold til dette må det diskuteres hvorvidt karakteristikaene og de match der laves, er nok til at 
sikre en musikers integritet, hvis de baseres på skøn i stedet for tests. Der kan argumenteres for, at 
der er mange ting der ikke vil blive taget højde for i forbrugerøjemed, hvis der laves skøn. Der vil 
ikke blive taget højde for hvor kompromiserne er, og hvor grænsen går hos forbrugere før at en 
musikers integritet mistes i kommercielle sammenhænge. Selvom Michael fremhæver, at der er 
langt imellem oplevelserne af, at en kendt musiker mister integritet hos den brede befolkning, kan 
der argumenteres for at grænserne er vigtige at kende for hvornår respekten for musikeren mistes. 
Eksempelvis må det formodes, at hvis musikeren mister respekten, kan musikeren også risikere at 
miste salg, eller værre endnu miste karrieren.  
                                                          
4
 Gestalt is a psychology term which means "unified whole". It refers to theories of visual 
perception developed by German psychologists in the 1920s. These theories attempt to describe 
how people tend to organize visual elements into groups or unified wholes when certain principles 
are applied.: 
http://graphicdesign.spokanefalls.edu/tutorials/process/gestaltprinciples/gestaltprinc.htm 
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I anden del af analysen er informanterne, trods at de er få, meget enige i hvor grænserne går før at 
musikeren mister integritet til det punkt, hvor det ikke kan accepteres. De kommer blandt andet med 
forklaringer om, at de ville miste respekten for en musiker fuldstændig, hvis de samarbejder med en 
virksomhed, der er involveret i moralsk forkastelige dilemmaer. De nævner at de mister respekten, 
hvis ikke musikeren kan stå indenfor det produkt de endorser, og hvis de kun endorser for pengenes 
skyld. Ydermere nævner de at de mister respekten, hvis musikerens værdier og visioner på ingen 
måde passer sammen med brandets. Omfanget af sidste nævntes konsekvens kan diskuteres, da det 
sandsynligt ikke har den største konsekvens for musikeren på længere sigt. Passer værdierne og 
visionerne ikke sammen, vil det formodentligt højst skabe et negativt syn på musikeren, der kan 
resultere i faldene musiksalg.  
Det essentielle må være, at hvis det ikke vides hvor grænserne går før at integriteten mistes, kan det 
diskuteres, om der ikke i de tilfælde som informanterne nævner, bliver kortere mellem den brede 
befolknings oplevelser af, at musikerne mister integritet. Det kan diskuteres om grænserne kan 
variere da folk er forskellige, men det virker på informanterne som om, at der er enighed i hvad der 
overordnet er vigtigt, rigtigt og forkert. På baggrund af analyse del 2, virker det altså til at der godt 
kan trækkes nogle overordnede linjer, som kan være vigtige at rette sig efter, når kendte musikere 
skal brandes i kommercielle partnerskaber. Da informanterne selv nævner at de mister respekt for 
musikeren, hvis dennes visioner ikke passer med brandets, er klare match utroligt vigtige at skabe, 
selvom integriteten kan mistes alligevel, på trods af at matchene forekommer. Det faktum at 
informanterne selv fremhæver de forskellige match og sammenhænge som værende udslagsgivende 
for valget af Royal og Dizzy reklamen som den bedste, må formodes at betyde at match – up 
hypotesen tilnærmelsesvist kan bekræftes i forhold til vigtigheden af et match. Vigtigheden af 
matchet kan argumenteres for at være essentielt for musikerens overordnede sikring af integritet, 
dog såfremt at brandet eller musikeren ikke overskrider en målgruppes generelle moralske kodeks, i 
forhold til hvad de finder ilegitimt. Overskrides grænserne, vil der altså altid være et 
kommunikationsproblem for dem, som ikke tager højde for at lave integritetsskabende branding af 
musikere gennem kommercielle partnerskaber. 
 
6.5 Hjertet af branding i kommercielle partnerskaber  
Ifølge Nicholas Ind, er det vigtigt at branding i partnerskaber bliver en win win situation for alle 
stakeholdere. Han beskriver at matching og sammenhænge er hjertet i branding, og at konsekvensen 
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hvis dette mislykkes, er at virksomheder ikke får lavet de rigtige ting, eller ikke kan sælge dem. 
Brands må facilitere effektiv matching, fordi branding kræver at virksomheder forsøger at forstå 
hvad et specifikt marked vil have, og at der udvikles en samlet pakke med karakteristika for at møde 
markedets behov. Sådan skabes win win situationer (Ind 2003:38). 
 
Som Nicholas beskriver, er effektiv matching hjertet i branding da konsekvenserne hvis matchingen 
mislykkes, kan føre til at det kommercielle partnerskab ikke bliver succesfuldt. Nicholas beskriver 
også, at det er vigtigt med en samlet pakke med karakteristika, der kan møde et markeds behov. Det 
kan derfor diskuteres om ikke det er vigtigt til en hvis grad, også at lave skøn over hvilke 
karakteristika, som et brand kunne være tilknyttet inden brandet vælges til et samarbejde. Grundet 
karakteristikaenes kompleksitet, må der altså laves en hvis form for skøn af disse, for at kunne 
ramme et specifikt marked. For at forstå hvad det specifikke marked vil have, må det dog omvendt 
diskuteres, om det eksempelvist kan betale sig for et pladeselskab, at lave en pakke med 
karakteristika som udelukkende baseres på skøn. Det må antages at pladeselskaber har specifik 
viden om forskellige målgruppers forbrugervaner og behov, men at det stadig kun er indenfor en 
perifer ramme, da kompleksiteten i forhold til individuelle forbrugerholdninger er for stor. Hvis et 
pladeselskab tænker, at et specifikt udvalgt brand er tilknyttet den pakke med karakteristika som de 
ønsker at brandet skal have, burde det som Nicholas beskriver kræve en god forståelse af en 
målgruppe for at kunne det. Karakteristikaene skal jo som nævnt passe til målgruppens behov. I 
informant interviewene kan det som vist i analyse del 2 godt spores, at karakteristikaene fra 
kredibilitets skalaen er vigtige for, hvordan de ser musikerens troværdighed i kommercielle 
sammenhænge. Holdningerne til eksempelvist den specifikke musikers eller det specifikke brands 
tiltrækningskraft, viser sig dog at varierer meget. Synet på en musikers troværdighed kan altså også 
varierer meget, hvorfor at det som forventes at være troværdigt hos forbrugere nødvendigvis ikke er 
det. Derfor burde tests af relevante målgrupper være kutyme, hver gang der skal laves store 
kommercielle partnerskaber.  
 
Da Nicholas fremhæver, at pakken med karakteristika udvikles ud fra en forståelse af hvad 
markedet vil have, og at facilitering af matching må ske herefter for at møde specifikke behov, giver 
det mest mening at en musikers og et brands karakteristika matches op som det vigtigste. 
Undersøgelsen af informanterne viser også, at der er god chance for at musikerens anseelse mistes, 
hvis de tydelige match af karakteristika ikke forekommer. For at respekten og tilliden for de kendte 
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musikere kan opnås i kommercielle partnerskaber, bør matchingen mellem det kunstneriske og det 
kommercielle forsøges skabt så tydelig som muligt igennem karakteristikaene. Kredibilitets 
modellerne og match up hypotesen bør altså slås sammen. For at være på den sikre side i forhold til 
sikringen af de kendte musikeres integritet, bør matchingen af karakteristika blive tydeligere, hvis 
der laves de nødvendige målgruppetests. På den måde kan der være en større chance for at skabe 
win win situationer, hvor to forskellige verdener kan mødes i krydsfeltet. 
 
Kapitel 7. Konklusion 
Det kan konkluderes at det kunstneriske og det kommercielle, er to forskellige verdener der må 
forenes, og som sammen må finde en strategisk vej til at tale samme sprog for at skabe succes. De 
mål som skal ligge fast for en musikers deltagelse i kommercielle partnerskaber, må fastsættes ud 
fra hvor i karrieren musikeren er. Det er vigtigt at overveje om musikeren er på stjerneniveau eller 
på talentniveau, da de har forskellige potentialer og værdier, som har stor betydning for de rammer, 
ønsker og mål, der skal fastsættes med den givne partner. Det kan konkluderes at det er vigtigt at 
sørge for at den kendte musiker ikke mister anseelse ved at indgå i et samarbejde med et brand. Der 
skal ledes efter en partner hvis identitet ikke er forbundet med risiko, men en partner som har en 
stærk etos forbundet til sit brand. Den stærke brandetos kan værdioverføres til den kendte musiker, 
så der skabes troværdighed og tillid hos denne i forbrugerøjemed. Da der oftest kan være en risiko 
forbundet med brands, og at et brands etos er i konstant forandring, skal der laves en skarp 
risikovurdering af brandet som der samarbejdes med, så musikeren skader sit ry mindst muligt. 
Brands der er tilknyttet moralske dilemmaer eller partnerskaber, hvor musikken ikke får lov at leve 
på egne præmisser bør undgås.  
 
Med fokus på skabelse af anseelse, må der sørges for at særligt det brand som en musiker skal 
samarbejde med, indeholder så mange karakteristika som kan være troværdigheds og 
tillidsresulterende som muligt, så de positive værdier kan overføres til musikeren. Overordnet er de 
vigtigste karakteristika, troværdighed, tiltrækningskraft og ekspertise og resulterer i tillidsskabelse. 
Klare match kan skabe effektiv reklamering, da modtagere bliver mere modtagelige overfor det der 
forsøges kommunikeret. Kan en musiker forenes med det produkt som de samarbejder med, vil 
modtageligheden overfor at der er et match i højere grad forekomme. Forbrugere vil være mere 
tilbøjelige til at acceptere kendte musikeres indgåelse i det kommercielle, hvis de er hitliste 
musikere. De har et image, hvor det kunstneriske og det kommercielle match er mere accepteret.  
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Hos de interviewede informanter, viste det sig at de tilknyttede karakteristika var afgørende for om 
de så musikeren som troværdig. Informanterne påpegede selv, at en musikers troværdighed var 
større, hvis de kunne se et klart match mellem musikeren og brandet, eller hvis der var andre 
tydelige match. Dette stemmer overens med det som teorierne og eksperterne forklarer, om at match 
og karakteristika er vigtige forhold at tage højde for, når en musiker skal brandes troværdigt 
gennem kommercielle brandpartnerskaber. Dog kan det konkluderes, at et match eller positive 
karakteristika ikke er nok i sig selv, for at en musiker bibeholder eller opnår integritet. Det viser sig 
at være meget komplekst at regne ud hvad der er troværdigt for en musiker, og hvad der direkte kan 
være årsag til at en musiker mister integritet. Forbrugeres holdninger selv i målgrupper kan varierer 
meget, og der kan foreligge multidimensionale betydninger hos både musikeren og hos 
brandpartnerens, der kan have en effekt på modtageligheden overfor deres troværdighed. Det kan 
derfor konkluderes at match og karakteristika strategierne er svære at måle effekten af, da de kræver 
en dyberegående analyse i mikroprocesserne, for at der rammes rigtigt på troværdighedsskalaen. På 
trods af dette kan det konkluderes, at der kan trækkes nogle overordnede klare rammer omkring 
hvor grænsen ifølge informanterne går, før at integriteten direkte mistes hos musikere. Hvis brandet 
som musikeren samarbejder med, er involveret i moralsk forkastelige situationer mistes respekten 
for brandet og dermed for musikeren. Hvis musikeren ikke kan stå indenfor det brand de 
samarbejder med, vil det virke som om at musikeren kun gør det for pengenes skyld, hvilket ikke 
kan accepteres. Informanternes generelle holdninger til at en musiker mister troværdighed, betyder 
ikke nødvendigvis at integriteten mistes i den forstand at musikeren ikke kan accepteres. Den 
mistede troværdighed kan i stedet ses som et tegn på, at musikerens image svækkes, at deres 
musiksalg svækkes eller andet, uden at det har fatale følger for musikerens karriere. 
 
På baggrund af kompleksiteten ved at måle musikeres integritet i kommercielle partnerskaber, kan 
det konkluderes, at det kunne være udslagsgivende for en større sikring af den kendte musikers 
integritet, hvis der laves specifikke målgruppetests. Hvis der foretages tests af en færdig ide til et 
specifikt partnerskab før den praktiseres, kunne der være en større mulighed for at se hvor 
grænserne går for mistet integritet. Ydermere kan tests klargøre, hvorvidt de ønskede karakteristika 
og match stemmer overens med målgruppens, så der kan dykkes dybere ned i mikroprocesserne. 
Det kan konkluderes, at hvis to verdener som den kunstneriske og den kommercielle skal kunne 
mødes og tale samme sprog, må karakteristikaene hos musikeren og hos brandpartnerens være så 
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ens som muligt på den positive side. Kan der findes et tydeligt match mellem så mange af 
karakteristikaene som muligt, og hvis de nævnte grænser for mistet integritet undgås, bør der være 
en langt større chance for at begge parter opnår integritet i partnerskabet. Fokuseres der på at skabe 
et skarpt match mellem flere af parternes karakteristika kan det konkluderes, at chancen for at 
partnerskabet skaber en win win situation hvor to verdener kan forenes, bliver større. Det kan 
konkluderes at kendte musikere på denne måde, kan brandes i kommercielle partnerskaber ved 
størst opnåelse af integritet, og som samtidig vil resultere i partnerskabets opnåelse af gevinst. 
 
Kapitel 8. Perspektivering 
Min konklusion viser, at strategierne som anvendes til at analysere hvordan kendte musikere kan 
brandes gennem kommercielle partnerskaber, må ses som et billede på, hvordan dette kan gøres ud 
fra en bred overordnet ramme. Min konklusion viser, at der på grund af store overensstemmelser 
mellem teorier, eksperter og informanternes svar, kan trækkes nogle overordnede klare linjer 
omkring hvad der bør gøres når musikere skal brandes igennem kommercielle partnerskaber og 
opnå integritet. Grundet overensstemmelserne, lader det til at de overordnede linjer kan trækkes, 
uanset hvilken form for kommercielt partnerskab der er tale om, hvilken form for musiker der skal 
brandes eller hvilket perspektiv det ses ud fra. På trods af dette, kunne det i nærværende speciale 
eller fremtidige specialer være givende, at have bearbejdet problemformuleringen ud fra specifikke 
perspektiver. 
 
Som det fremgår af analyse del 1, er ukendte musikere ikke ligeså accepteret i forbrugeres øjne i 
kommercielle sammenhænge som kendte musikere. Det fremgår at hitliste musikere har et større 
produktsammenhængende image end ukendte musikere, hvorfor det kunne det have været givende 
at anskue problemstillingen med udgangspunkt i de ukendte musikere. Årsagen herfor kunne være, 
at finde ud af hvad der skulle til, for at ukendte musikere kunne brandes i kommercielle 
sammenhænge med fokus på opnåelse af deres integritet. Denne viden kunne være givende for at 
finde ud af hvad ukendte musikeres mulighed for eksponering i gennem kommercielle 
partnerskaber er, nu hvor partnerskaberne har vundet så stort indpas i branchen. 
 
For fremtidige specialer kunne det være interessant at anskue problemstillingen ud fra specifikke 
cases. Det kunne være et pladeselskab, hvor problemstillingen ses ud fra et perspektiv med fokus 
på, hvordan pladeselskabet kan brande deres musikere i kommercielle partnerskaber og hvad det 
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kan betyde for selskabets integritet. Ligeledes kunne problemstillingen anskues ud fra en 
erhvervsvirksomheds synspunkt, hvor fokus specifikt kunne ligge på, hvordan 
erhvervsvirksomhedens brug af musikere i f.eks. reklamer, kan skabe integritet for deres brand. Det 
kunne også ses ud fra et bredere perspektiv med fokus på erhvervsvirksomheder eller 
pladeselskaber generelt, men det gavnlige ved specifikke cases kunne være at komme helt i dybden 
med deres måder at gøre tingene på. På den måde ville det formodentlig blive lettere at se hvad en 
virksomhed gør forkert, og hvad der kunne blive bedre med henblik på integritetsskabelsen. De 
fremanalyserede forslag kan dog argumenteres for måske kun at blive til gavn for den pågældende 
virksomhed og ikke til ligeså stor gavn bredt set.  
 
Det kunne være givende at anskue problemstillingen med fokus på udvalgte musikeres holdninger 
til, hvordan integritet kan skabes for dem i kommercielle sammenhænge. Musikerne er dem som 
specifikt kastes ud i partnerskaberne og skal stå model for det. Nogle musikere har erfaringer med 
det, samt at det også i sidste ende er dem, som skal kunne stå inde for partnerskabet. Det kunne 
derfor være interessant, at fokusere på både kendte og ukendte musikere. Årsagen herfor ville være, 
at kunne komme i dybden med hvordan emnet italesættes fra deres side, hvad de oplever eller 
hvordan de selv mener at de kunne brandes i kommercielle sammenhænge, så de samtidig opnår 
integritet. 
 
Det kunne også være gavnligt at fokusere på, hvordan musikere kan opnå integritet i kommercielle 
sammenhænge med et fokus på specifikke udvalgte målgrupper. Med udgangspunkt i dette 
speciales problemstilling, kunne det have været relevant at interviewe ældre målgrupper mellem 40 
og 60 år, da Michael fortæller at de ældre er mindre tilbøjelige til at acceptere at musikere indgår i 
kommercielle partnerskaber (Bilag 4 s.13). Her kunne det være givende at finde ud af, hvad der i 
hele taget skulle til for at få deres accept af partnerskaberne. Der kan argumenteres for at dette 
synspunkt i høj grad måtte handle om, at sikre musikerens integritet. Spørgsmålet her ville nemlig 
være, om det helt burde undgås at brande musikere gennem kommercielle partnerskaber, som 
henvender sig til folk i en aldersgrupper der har svært ved at acceptere partnerskaberne. 
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Formidlingsartikel 
Musikeres integritet i kommercielle partnerskaber er et spørgsmål om tillid 
Nyt kommunikationsspeciale peger på, at musikbranchen skal have mere fokus på at skabe og 
matche tillidsresulterende værdier mellem kendte musikere og brands, da det viser sig at dette kan 
skabe større chance for sikring af kendte musikeres integritet. Integritet er en hårfin grænse i mødet 
mellem det kunstneriske og det kommercielle, så der er brug for nuancering i branchen. 
Af Martin Egedal 
Hvad skal der tages højde for når kendte musikere skal brandes gennem kommercielle brand 
partnerskaber, hvor den kendte musiker må fastholde sin kunstneriske integritet, samtidig med at 
partnerskabet skal opnå kommerciel gevinst. I musikbranchen har dette længe været et forvirrende 
og dermed omdiskuteret spørgsmål. Ny undersøgelse fra Roskilde Universitet viser, at hvis 
partnerskabet er tillidsfuldt i forbrugeres øjne, vil det være afgørende for om partnerskabet opnår 
gevinst, og for at musikeren opnår integritet i den kommercielle verden. Undersøgelsen bygger på, 
hvordan strategisk branding af kendte musikere, kan og bør gennemsyres af tillid som nøgle til 
sikring af musikernes integritet i kommercielle partnerskaber.     
Kendskab til forbrugergrænser og matching af positive værdier er vejen frem 
Det der er særligt vigtigt for at kendte musikere kan opnå tillid hos forbrugere, er at der skabes klare 
match mellem musikere og brands, da dette forekommer troværdigt hos forbrugerne. Selvom det 
klare match forekommer på flere måder i partnerskabet, kan musikerens troværdighed stadig 
svækkes, hvis brandet har et blakket image. Svækkes musikerens image, er dette dog ikke 
ensbetydende med at musikeren mister sin integritet. Forbrugeres grænse går der, hvor musikken 
ikke kan leve på egne præmisser, hvis brandet har været involveret i et moralsk dilemma eller hvis 
musikerne ikke kan stå inde for det brand de samarbejder med. Det er derfor vigtigt at kende de 
generelle grænser, eller til en specifik målgruppes grænser, for hvornår integritet mistes, da det er et 
spørgsmål om tillid. Undersøgelsen viser dog, at hvis der er nok matchende positive værdier 
repræsenteret hos både musikeren og brandet, i form af deres karakteristika, er troværdigheden 
blandt begge parter så stærk, at der skal meget til før at tilliden svækkes og at musikerens integritet 
mistes. Et større fokus på at finde og matche flere tillidsskabende værdier mellem musikere og 
brands, kan derfor skabe win win situationer, fordi de positive værdier vil overføres til begge.  
Musikbranchens viden er unuanceret 
I musikbranchen bliver det ofte debatteret hyppigt, hvornår kendte musikere sælger ud og mister 
integritet i kommercielle partnerskaber. Flere fagfolk og musikere er enige i, at integriteten bedst 
skabes gennem gensidig værdiskabelse og tydelige match. Løsningerne er dog ikke dybdegående 
nok. Der tages ikke højde for, hvordan værdiskabelse og match udføres gennemgående, eller 
hvordan de bliver mere tillidsskabende. Der tages heller ikke højde for de undtagelser, som kan 
resultere i at tilliden og dermed integriteten kan svækkes alligevel, selvom match og værdiskabelse 
forekommer. Undersøgelsen fra Roskilde Universitet giver et nuanceret indblik i denne viden, og 
kommer med løsninger på hvordan denne viden kan bruges i brandingen af kendte musikere. 
Formålet er at skabe et bedre udgangspunkt for at lave bedre integritetsskabende branding af kendte 
musikere, når de indgår i kommercielle partnerskaber. 
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Redegørelse for formidlingsartikel 
 
Relevante målgrupper 
Den tiltænkte målgruppe for formidlingsartiklen og specialets resultater, er hovedsageligt 
pladeselskaber og erhvervsvirksomheder, der til dagligt står for at skabe kommercielle 
partnerskaber mellem musikere og brands. En virksomhed som Volume er en del af den primære 
målgruppe, da de er en global virksomhed lokaliseret i Danmark, som specifikt arbejder med at 
sætte brands sammen med musikere og lave værdiskabende indhold for begge parter (volume.dk). 
Store pladeselskaber som Universal, Sony og Warner Music udgør den mest værdifulde målgruppe 
at formidle til indenfor danske pladeselskaber. Grundlaget for dette er at disse selskaber er størst i 
Danmark, fordi de ligger inde med alle de kendte musikere. Dermed har de også flest ressourcer til 
at indgå kommercielle partnerskaber. Studerende fra Music Management uddannelsen er også 
relevant som målgruppe. Årgangen fra 2014 har blandt andet undersøgt, hvad der skal til for at 
skabe succesfulde kommercielle partnerskaber mellem musikere og brands. De er interessante, fordi 
specialets resultater kan bidrage til ny viden til gavn for dem og deres uddannelser. 
 
Omstændigheder hvor målgrupperne kan vente at møde artikel og resultater 
Specialets resultater kan i virkeligheden formidles til langt flere målgrupper da musikbranchen er 
stor, hvorfor emnet har en bred appel, da det er bredt diskuteret i branchen. Først og fremmest er der 
en del brancheorganisationer tilknyttet musikbranchen som kunne have stor interesse i specialet. I 
blandt de vigtigste er IFPI som er alle danske pladeselskabers brancheorganisation. De sørger blandt 
andet for at synliggøre den kulturelle og kommercielle værdi, som musikken bidrager til i vores 
samfund, samt hjælper pladeselskaberne med at spille en afgørende rolle for udviklingen og 
synliggørelsen af nye talenter. Da musikeres indgåelse i kommercielle partnerskaber har en stor 
andel i dette i en musikbranche i krise, kunne specialets resultater være interessante for dem at 
formidle til branche møder, eller i deres nyhedsfeed på deres hjemmeside (ifpi.dk). 
Musikparlamentet, som er en uafhængig debatforening med det formål at skabe udvikling i 
musikbranchen er også yderst interessant, da de tit invitere hele musikbranchen til branche debatter 
(musikparlamentet.dk). Emnet vedrørende sikring af musikeres integritet i kommercielle 
partnerskaber er hyppigt blevet diskuteret på møderne og på deres hjemmeside. Artiklen samt 
specialets resultater kunne derfor få stor gavn af at blive repræsenteret begge steder. Udover dette 
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kan artiklen og specialets resultater formidles på kommunikationsforum (Kforum), da man i dette 
forum kan finde mange mennesker med interesse for hvad der sker i kommunikationsverdenen. 
Kforum har til formål at skabe aktiv debat og finder sine kernelæsere blandt kommunikations og pr-
bureauer, samt undervisere og studerende på de højere læreanstalter (kommunikationsforum.dk). 
Her kan der være gode muligheder for at formidle til og debattere med forskere på området, 
studerende fra eventuelt Music Management linjen, samt kommunikationsfolk på pladeselskaberne.  
 
Med hvilke virkemidler skal artiklen appellere til målgruppen? 
Jeg har valgt at lave min artikel som en leder, da den tager udgangspunkt i en stillingstagen til et 
emne, og ikke behøver at leve op til de journalistiske krav om objektivitet og fairness. Ledere 
forbindes ofte med magasiner og fagblade, hvor der fokuseres på et bestemt synspunkt (Schmidt 
2011:180). Da min artikel har til hensigt at tage stilling til, hvordan brandingen af kendte musikere i 
kommercielle partnerskaber kan og bør foregå, er lederen det rigtige valg for at ramme 
målgrupperne. Jeg har lavet lederen da den går godt til fagblade, hvilke der findes en del af på nettet 
relateret til musikbranchen. Kforum er ikke musikrelateret, men er et fagblad hvor der er god 
chance for at møde målgrupperne. Min artikel er en introduktion til specialets indhold, og skal 
fange målgrupperne ved at fortælle, at specialet bidrager med ny viden som musikbranchen må tage 
højde for. Da der ikke er noget krav om fairness i lederen, er overskriften nederst i artiklen, 
omhandlende musikbranchens unuancerede viden på området, tiltænkt som et hårdt stød, men også 
som en måde at fange branchens opmærksomhed.  
 
I henhold til opbygningen af artiklen, har jeg forsøgt at lave en fangene rubrik, der både skal være 
gældende for hvad resten af artiklen skal fortælle, men også indkapsle specialets hovedkonklusion. 
Formålet er at den skal vække opsigt omkring, hvad det væsentlige ved integritetsskabende 
branding af kendte musikere i kommercielle partnerskaber kan og bør være. Dernæst fortæller jeg at 
specialets problemstilling er omdiskuteret, hvorefter jeg følger op med at specialet er en ny 
undersøgelse på netop dette område. Dette er for at skabe opmærksomhed omkring, at specialet 
bidrager til ny viden til gavn for branchen. I underrubrikken præsenterer jeg læserne for specialets 
hovedkonklusion. Dette er for at skabe rammerne omkring hvad brødteksten omhandler, hvilket 
skal skabe opmærksomhed omkring at specialets hovedresultater skal til at præsenteres. Til sidst har 
jeg forsøgt at gøre artiklen så overskuelig for læserne som muligt, ved at lave overskrifter ved hvert 
afsnit, samt formidle specialets resultater så præcist og letlæseligt som muligt. 
